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Резюме: КорпоратиЗната социална отгоВорност (КСО) се разЗиЗа с бързи темпове,
съотВетстВащина разгръщането на проблемите, с Които Компаниите и общестВо-
то се сблъсКЗат. МаКар специалисти и институции уа рабат различни опреуеления
за КСО, фиКсирайКи еуин или уруг неин аспеКт, съВременната ни преустаба за Зър-
щене на „уобри села“ е по-)Ки8а и по-истинсКа слеу ВсяКа спечелена Кауза. Успешните
Компании не работят само за репутацията и за печалбата си - ХХ/ ЗеК е Времето,
8 Което бизнесите се стараят уа се развиват устойчиВо чрез усъруно гра)К9ансКо
8Ключ8ане, емпатия и сътрууничестЗо, обещабайКи на общностите и планетата
благоуенстбие. Несметният брой КСО инициатиЗи би останал неопра89ан и нелоги-
чен, аКо хората не реагират чрез участие 8 промяната. Еуна млауа част от обще-
стбото, отсКоро наблизаща 8 с8ета на Възрастните, уаЗа силна заяВКа за приро-
9осъобразното и пионерсКото си мислене - поКоление 2. ИзслеубайКи сКлонността и

за участие 8 КорпоратиВни социални инициативичрез ноВосъзуауен инструмент за
прилоЖение 8 България, специалистите, работещи В областта, ще могат по-уобре
уа планират програмите за устойчиВото развитие на бизнесите. Когато Компа-
ниите преуостабят блага на общестВото с аЗтентичен алтруизъм и спомагат за
рещаВането на проблемите от )Кибота, те не печелят простоКлиенти и репутация.
Те зауочно си гарантират място 8 сърцата на хората.

КлючоВи 9уми: КорпоратиВна социална отгоВорност, КорпоратиВни социални инициатиВи, Ка-
узи, социални Каузи, опазВане на прироуата, рециКлиране на отпауъци, борба с уомашното
насилие, заКрила на ЖиВотните.
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Резюме: Корпоративната социална отговорност (КСО) се развива с бързи темпове, 

съответстващи на разгръщането на проблемите, с които компаниите и общество-

то се сблъскват. Макар специалисти и институции да дават различни определения 

за КСО, фиксирайки един или друг неин аспект, съвременната ни представа за вър-

шене на „добри дела“ е по-жива и по-истинска след всяка спечелена кауза. Успешните 

компании не работят само за репутацията и за печалбата си – XXI век е времето, 

в което бизнесите се стараят да се развиват устойчиво чрез усърдно гражданско 

включване, емпатия и сътрудничество, обещавайки на общностите и планетата 

благоденствие. Несметният брой КСО инициативи би останал неоправдан и нелоги-

чен, ако хората не реагират чрез участие в промяната. Една млада част от обще-

ството, отскоро навлизаща в света на възрастните, дава силна заявка за приро-

досъобразното и пионерското си мислене – поколение Z. Изследвайки склонността ѝ 

за участие в корпоративни социални инициативи чрез новосъздаден инструмент за 

приложение в България, специалистите, работещи в областта, ще могат по-добре 

да планират програмите за устойчивото развитие на бизнесите. Когато компа-

ниите предоставят блага на обществото с автентичен алтруизъм и спомагат за 

решаването на проблемите от живота, те не печелят просто клиенти и репутация. 

Те задочно си гарантират място в сърцата на хората. 

Ключови думи: корпоративна социална отговорност, корпоративни социални инициативи, ка-

узи, социални каузи, опазване на природата, рециклиране на отпадъци, борба с домашното 

насилие, закрила на животните.
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Тема на докторската дисертация: „Изследване на склонността за участие в корпоративни социални инициативи на 

българските професионалисти по кино и аудио-визуални комуникации“. 

Научен ръководител: доц. д-р Кристиян Постаджиян
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Задачата на маркетинга е да създава и кому-

никира предложения, носещи стойност на за-

интересовани ползватели и постигащи бизнес 

целите на производителите. Това не следва 

да се тълкува като неравновесно общуване в 

изгода на компаниите, печелещи за сметка на 

потребителите. В последния половин век се 

наблюдава тенденция за хуманизиране на бран-

довете. От закостенели йерархични организа-

ции, фокусирани върху печалба, компаниите се 

трансформират в стойностни корпоративни 

граждани, проявяващи отговорност към общ-

ностите и планетата. Тази нова философия 

на маркетинга намира отражение върху всяко 

действие на компаниите – от начина, по който 

иновират и развиват бъдещите си продукти, 

до това как ги дистрибутират и комуники-

рат. Пример за последното са нарастващите 

роли на регулацията и саморегулацията в ре-

кламата, натоварени със задачата да търсят 

равновесна точка между интереса на произво-

дителя (продажби) и интереса на общество-

то като цяло (социална отговорност и каузи) 

(Катранджиев, Постаджиян, 2014319 ).

Въпреки това, все още част от стремежите, 

задвижващи немалко съвременни бизнеси, кои-

то оперират в рамките на свободна пазарна 

икономика, могат да бъдат сведени до една ос-

новна цел – печалба. В йерархията на оператив-

ните процеси в комуникациите най-висшата 

инстанция представлява именно бизнес целта 

(Катранджиев, 2013320 ). Тя може да се обобщи 

с думата „още“ – още по-голям дял, носещ още 

повече пари, спечелени от още повече клиенти 

още по-често при още по-оптимизирани разхо-

ди. От този постулат съществува опасност-

та да се формира генерализираната (и често 

погрешна) представа, че компаниите се стре-

мят само и единствено към увеличаване на пе-

чалбата си. За щастие, това неинформирано 

мнение се оборва упорито в последните де-

сетилетия от маркетинговите специалисти, 

създаващи комуникации в областта на корпо-

ративната социална отговорност (КСО). За-

дачата на КСО е гравитиране около значими 

каузи, които да генерират стойност за обще-

ството, а не само за компанията инициатор. 

По този начин организациите се превръщат 

от обикновени производители и доставчици 

на услуги и продукти в достойни корпоратив-

ни граждани, стремящи се към подобряване на 

всеобщото статукво чрез работа в името на 

искрено подкрепени инициативи. 

Остаряло схващане е КСО активности да се 

предприемат с единствената цел за изгражда-

не на имидж на брандовете – в XXI век той е 

само страничен продукт на добре свършената 

работа в интерес на аудиториите. Корпора-

тивните каузи са начинът на бизнеса да напом-

ни на общността, че зад сложните служебни 

титли и тромави йерархични структури всъщ-

ност стоят хора с ценности, идеали и мечти. 

Като никой друг комуникационен инструмент, 

КСО владее силата да превръща стигматизи-

рани и маргинализирани групи от обществото 

във фокусна точка на интерес с крайна цел от 

разбиране и приемане на различията до премах-

ване на дискриминацията и страданието (Ка-

дийска, 2017321 ). КСО превръща незнанието и 

мълчанието в продуктивен диалог, обсъждащ 

решенията на проблемите. 

Чрез поемането на дейности за защита на 

онеправдани социални групи, опазване на го-

рите или пречистване на океаните, компании-

те инициират взаимодействие между себе си 

и аудиториите си, целящо подобряване със-

тоянието на човечеството. Проактивната 

роля на КСО в последните десетилетия гене-

рира неизброим обем от малки и големи мер-



ВъВе9ение

За9ачата на марКетинга е 9а съз9аВа и Кому-

ниКира пре9Ао>Кения, носещи стойност на за-
интересоВани п0АзВатеАи и постигащи бизнес
цеАите на произВо9итеАите. ТоВа не САе9Ва

9а се тъАКуВа Като нераВноВесно общуВане В

изго9а на Компаниите, печеАещи за сметКа на
потребитеАите. В п00Ае9ния п0А0Вин ВеК се
набАю9аВа тен9енция за хуманизиране на бран-
9оВете. От заКостенеАи йерархични организа-
ции, фоКусирани Върху печаАба, Компаниите се
трансформират В стоиностни КорпоратиВни
гра>К9ани, прояВяВащи отгоВорност Към общ-
ностите и пАанетата. Тази ноВа фиАософия
на марКетинга намира отра>Кение Върху ВсяКо

9еистВие на Компаниите - от начина, по Които
иноВират и разВиВат бъ9ещите си про9уКти,
90 тоВа КаК ги 9истрибутират и КомуниКи-

рат. Пример за п00Ае9ното са нарастВащите
р0Аи на регуАацията и саморегуАацията В ре-
КАамата, натоВарени със за9ачата 9а търсят
раВноВесна точКа ме>К9у интереса на произВо-
9итеАя (про9а>Кби) и интереса на общестВо-
то Като цяАо (социаАна отгоВорност и Каузи)
(Катран9>КиеВ, Поста9>Киян, 2014319 ).

ВъпреКи тоВа, Все още част от стремеЖите,
за9Ви>КВащи немаАКо съВременни бизнеси, Кои-
то оперират В рамКите на сВобо9на пазарна
иКономиКа, могат 9а бъ9ат сВе9ени 90 е9на ос-
ноВна цеА - печаАба. В йерархията на оператиВ-
ните процеси В КомуниКациите наи-Висшата
инстанция пре9стаВАяВа именно бизнес цеАта
(Катран9>КиеВ, 2013320 ). Тя мо>Ке 9а се обобщи
с 9умата „още“ - още по-г0Аям 9яА, носещ още
поВече пари, спечеАени от още поВече КАиенти

още по-често при още по-оптимизирани разхо-
9и. От този постуАат същестВуВа опасност-
та 9а се формира генераАизираната (и често
погрешна) пре9стаВа, че Компаниите се стре-
мят само и е9инстВено Към уВеАичаВане на пе-
чаАбата си. За щастие, тоВа неинформирано

мнение се оборВа упорито В п00Ае9ните 9е-
сетиАетия от марКетингоВите специаАисти,
съз9аВащи КомуниКации В обАастта на Корпо-
ратиВната социаАна отгоВорност (КСО). За-
9ачата на КСО е граВитиране оК0Ао значими
Каузи, Които 9а генерират стойност за обще-
стВото, а не само за Компанията инициатор.
По този начин организациите се преВръщат
от обиКноВени произВо9итеАи и 9остаВчици
на усАуги и про9уКти В 9остоини КорпоратиВ-
ни гра>К9ани, стремящи се Към по9обряВане на
Всеобщото статуКВо чрез работа В името на
исКрено по9Крепени инициатиВи.

ОстаряАо схВащане е КСО аКтиВности 9а се
пре9приемат с е9инстВената цех за изгра>К9а-
не на ими9>К на бран9оВете - В ХХ| ВеК той е
само страничен про9уКт на 9обре сВършената
работа В интерес на ау9иториите. Корпора-
тиВните Каузи са начинът на бизнеса 9а напом-
ни на общността, че за9 сАо>Кните сАу>Кебни

титАи и тромаВи иерархични струКтури Всъщ-
ност стоят хора с ценности, и9еаАи и мечти.
Като ниКои 9руг КомуниКационен инструмент,
КСО ВАа9ее сиАата 9а преВръща стигматизи-
рани и маргинаАизирани групи от общестВото
ВъВ фоКусна точКа на интерес с Краина цеА от
разбиране и приемане на раЗАичията 90 премах-
Ване на 9исКриминацията и стра9анието (Ка-
9иисКа, 201732) ). КСО преВръща незнанието и

мъАчанието В про9уКтиВен 9иаАог, обсъ>К9ащ
решенията на пробАемите.

Чрез поемането на 9еиности за защита на
онепраВ9ани социаАни групи, опазВане на го-
рите иАи пречистВане на оКеаните, Компании-

те инициират Взаимо9еистВие ме>К9у себе си
и ау9иториите си, цеАящо по9обряВане със-
тоянието на чоВечестВото. ПроаКтиВната
р0Ая на КСО В п00Ае9ните 9есетиАетия гене-
рира неизброим обем от маАКи и г0Аеми мер-
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Научен ръководител: доц. д-р Кристиян Постаджиян

Въведение

319	 Катранджиев, Х., Постаджиян, К. Въведение в рекламния бизнес. Университетско издателство „Стопан-

ство“, УНСС, 2014.

320	 Катранджиев, Х. Медияпланиране на рекламната кампания. Университетско издателство „Стопанство“, 

УНСС, 2013.

321	 Кадийска, Д. Тенденции в развитието на рекламата в списания – иновативни комуникационни решения. Научен 

електронен архив на НБУ, София, 2017.

Задачата на маркетинга е да създава и кому-

никира предложения, носещи стойност на за-

интересовани ползватели и постигащи бизнес 

целите на производителите. Това не следва 

да се тълкува като неравновесно общуване в 

изгода на компаниите, печелещи за сметка на 

потребителите. В последния половин век се 

наблюдава тенденция за хуманизиране на бран-

довете. От закостенели йерархични организа-

ции, фокусирани върху печалба, компаниите се 

трансформират в стойностни корпоративни 

граждани, проявяващи отговорност към общ-

ностите и планетата. Тази нова философия 

на маркетинга намира отражение върху всяко 

действие на компаниите – от начина, по който 

иновират и развиват бъдещите си продукти, 

до това как ги дистрибутират и комуники-

рат. Пример за последното са нарастващите 

роли на регулацията и саморегулацията в ре-

кламата, натоварени със задачата да търсят 

равновесна точка между интереса на произво-

дителя (продажби) и интереса на общество-

то като цяло (социална отговорност и каузи) 

(Катранджиев, Постаджиян, 2014319 ).

Въпреки това, все още част от стремежите, 

задвижващи немалко съвременни бизнеси, кои-

то оперират в рамките на свободна пазарна 

икономика, могат да бъдат сведени до една ос-

новна цел – печалба. В йерархията на оператив-

ните процеси в комуникациите най-висшата 

инстанция представлява именно бизнес целта 

(Катранджиев, 2013320 ). Тя може да се обобщи 

с думата „още“ – още по-голям дял, носещ още 

повече пари, спечелени от още повече клиенти 

още по-често при още по-оптимизирани разхо-

ди. От този постулат съществува опасност-

та да се формира генерализираната (и често 

погрешна) представа, че компаниите се стре-

мят само и единствено към увеличаване на пе-

чалбата си. За щастие, това неинформирано 

мнение се оборва упорито в последните де-

сетилетия от маркетинговите специалисти, 

създаващи комуникации в областта на корпо-

ративната социална отговорност (КСО). За-

дачата на КСО е гравитиране около значими 

каузи, които да генерират стойност за обще-

ството, а не само за компанията инициатор. 

По този начин организациите се превръщат 

от обикновени производители и доставчици 

на услуги и продукти в достойни корпоратив-

ни граждани, стремящи се към подобряване на 

всеобщото статукво чрез работа в името на 

искрено подкрепени инициативи. 

Остаряло схващане е КСО активности да се 

предприемат с единствената цел за изгражда-

не на имидж на брандовете – в XXI век той е 

само страничен продукт на добре свършената 

работа в интерес на аудиториите. Корпора-

тивните каузи са начинът на бизнеса да напом-

ни на общността, че зад сложните служебни 

титли и тромави йерархични структури всъщ-

ност стоят хора с ценности, идеали и мечти. 

Като никой друг комуникационен инструмент, 

КСО владее силата да превръща стигматизи-

рани и маргинализирани групи от обществото 

във фокусна точка на интерес с крайна цел от 

разбиране и приемане на различията до премах-

ване на дискриминацията и страданието (Ка-

дийска, 2017321 ). КСО превръща незнанието и 

мълчанието в продуктивен диалог, обсъждащ 

решенията на проблемите. 

Чрез поемането на дейности за защита на 

онеправдани социални групи, опазване на го-

рите или пречистване на океаните, компании-

те инициират взаимодействие между себе си 

и аудиториите си, целящо подобряване със-

тоянието на човечеството. Проактивната 

роля на КСО в последните десетилетия гене-

рира неизброим обем от малки и големи мер-
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.
Ки В пооКрепа на Каузи по цеАия сВят. Тоест
Компаниите работят 9еино. Въпросът е 9аАи
има готоВност от страна на общностите 9а
се ВКАючВат В аКциите и инициатиВите: 9а
се интересуВат, 9а спооеАят информация, 9а
участВат чрез ооброВОАчестВо. От изСАе9оВа-
теАсКа гАе9на точКа е Ва>Кно 9а се устаноВяВа
сКАонността на хората 9а припознаВат себе
си Като аКтиВен агент В борбата с пробАе-

мите и 9а отКАиКВат на Вече сформирани КСО

и9еи за спраВяне с препятстВията пре9 обще-
стВото и пАанетата. ТуК на сцената се пояВя-
Ва е9на от на9е>К9ите за бъ9ещото спраВяне с
Казусите на настоящето - КреатиВното поКо-
Аение 2, МАа9еЖите, рооени ме>К9у 1997 и 2012
г. - Които заяВяВат отКрито готоВността си
9а се борят за е9ин по-спраВе9АиВ и по-зеАен
ноВ сВят (Тигпег, 2015322 ).

1. КаКВо е КорпоратиВна социална отгоВорност?

КорпоратиВната социаАна отгоВорност се
яВяВа сВоеобразен регуАатор на отношения-
та ме>К9у Компаниите, общестВото и приро-
9ата. ФиАип КотАър, изВестен америКансКи
специаАист по марКетинг, описВа КСО Като
„9оброВОАен анга>Кимент 9а се поообри бАаго-

състоянието на общността иАи пАанетата
чрез КонКретни бизнес праКтиКи и пре9оста-
Вяне на КорпоратиВни ресурси“ (Кот|ег, НезеК1е|,
|.ее, 2012323 ). ТоВа опре9еАение се отнася 90
специфични 9еиности на бизнеса, Които не са
заАо>Кени от 9ър>КаВните институции чрез
заКоноВа рамКа и не преостаВАяВат мораАно
иАи етично изисКВане Към организацията от
страна на 9а9ени ау9итории. Тоест КСО е са-
моинициатиВно Же/хание 9а се Върши ообро, без
Външни очаКВания иАи натисК. ОттуК мо>Кем 9а
заКАючим, че В осноВата си КомуниКационните
социаАни 9еиности са ооброВО/хни и произти-
чат от исКренотоЖе/хание на Компаниите 9а
Връщат ресурси и бАага обратно Към обще-
стВото.

В 9аАеч по-АаКоничен Ви9 ЕВропеисКата Коми-
сия 9ефинира КСО Като „отгоВорността на

Компаниите за тяхното ВъзоеистВие Върху
общестВото“ (Еигореап Соттйззйоп, 2011324 ).

УчуоВащо, В тоВа опре9еАение приро9ата не
присъстВа, остаВаиКи за поре9ен път В без-
гАасна позиция. В по-разнопосочен Вариант на
Концепцията, Арчи Карс/х, 9ъАгог09ишен пре-
пооаВатеА по бизнес, описВа КСО Като „иКоно-
мичесКите, праВните, етичните и фиАантроп-
сКите очаКВания на общестВото Към бизнеса“
(СаггоН, 1991325 ). От гАе9на точКа на бъАгар-
сКата
КСО пре9стаВАяВа съВКупност от „пОАитиКи

изсАе9оВатеАсКа 9еистВитеАност,

и праКтиКи, стратегичесКи интегрирани чрез
бизнес процесите за Вземане на решения, с цеА

минимизиране на негатиВния ефеКт на Компа-
нията Върху социаАната и оКОАната сре9а и ан-
га>Киране на нейните заинтересоВани страни“
(СтефаноВа, 2020326 ).

В Книгата си „Добри 9е/ха“327 КотАър и сътру9-
ници отбеАязВат, че В съВременния бизнес АеК-

сиКон мно>КестВо термини поКриВат цяАостно
иАи частично и9еята за КорпоратиВнатасоци-
аАна отгоВорност, съзоаВаиКи гОАям набор от
езиКоВи Вариации В Аитературата,сре9 Които:

322 Тигпег, А. Оепегайоп 2: Тесппо|09у апо Зос1а||п1егезгТпе Цоигпа|01|по1у1оиа|Рзуспо|о9у71(2), 103-113, 2015.
323 КотАър, Ф., ХесКиА, Д., Аии, Н. Добри 9еАа, С1е|а, София, 2014. (В пре809 от КоИег, Р., НеззеК1е|, В., |.ее, М. 6000!
)А/огКз! ь1опп ХА/Неу а Зопз, |пс., НороКеп, Неш Цегзеу, ЦЗА, 2012.)
324 Еигореап Соттйззйоп. Согрогате зосйа| гезропзйртту а Везропзйшеризйпезз сопоист. |птегпа| МагКет, |по|изтгу,
Ептгергепеигзпйр апо| ЗМЕз, 2011 [прегАе9ан на 4 септемВри 2021 г.]. Достъпен на пират/ес.еигора.еи/9гои/тп/1по|изтгу/
зизтайпарнЕту/согрогате-зосйа-гезропзйр1|11у-еп
325 Сагго||, А. В. Тпе ругатйо 01 согрогате зос1а| гезропзйртту: Тоууагс! тпе тога| тапа9етеп1 от“ ог9ап12айопа|
етаКепоЮегз. Визйпезз Нопиопз, 34(4), 39-48, 1991.
326 СтефаноВа, М. КорпоратиВна социаАнаотгоВорност В бъАгарсКите маАКи и сре9ни преоприятия, изоатеА-
стВо на ВУЗФ, 2020.
327 В бъАгарсКия пре809 (Грета Кереми9чиеВа, 2014) загАаВието е „Добри 9еАа“, изоатеАстВоСие/ха. АнгАоезични-
ят оригинаА се нарича Сооо )А/огКзд и39а9ен през 2012 г. от Цопп ХА/Неу а Зопз, |пс.
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ки в подкрепа на каузи по целия свят. Тоест 

компаниите работят дейно. Въпросът е дали 

има готовност от страна на общностите да 

се включват в акциите и инициативите: да 

се интересуват, да споделят информация, да 

участват чрез доброволчество. От изследова-

телска гледна точка е важно да се установява 

склонността на хората да припознават себе 

си като активен агент в борбата с пробле-

322	 Turner, A. Generation Z: Technology and Social Interest. The Journal of Individual Psychology 71(2), 103-113, 2015.

323	 Котлър, Ф., Хескил, Д., Лий, Н. Добри дела, Ciela, София, 2014. (В превод от Kotler, P., Hessekiel, D., Lee, N. Good 

Works! John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, USA, 2012.)

324	 European Commission. Corporate social responsibility & Responsible business conduct. Internal Market, Industry, 

Entrepreneurship and SMEs, 2011 [прегледан на 4 септември 2021 г.]. Достъпен на https://ec.europa.eu/growth/industry/

sustainability/corporate-social-responsibility_en

325	 Carroll, A. B. The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of organizational 

stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48, 1991.

326	 Стефанова, М. Корпоративна социална отговорност в българските малки и средни предприятия, издател-

ство на ВУЗФ, 2020.

327	 В българския превод (Грета Керемидчиева, 2014) заглавието е „Добри дела“, издателство Сиела. Англоезични-

ят оригинал се нарича Good Works!, издаден през 2012 г. от John Wiley & Sons, Inc.

мите и да откликват на вече сформирани КСО 

идеи за справяне с препятствията пред обще-

ството и планетата. Тук на сцената се появя-

ва една от надеждите за бъдещото справяне с 

казусите на настоящето – креативното поко-

ление Z, младежите, родени между 1997 и 2012 

г. – които заявяват открито готовността си 

да се борят за един по-справедлив и по-зелен 

нов свят (Turner, 2015322 ).

1. Какво е корпоративна социална отговорност?

Корпоративната социална отговорност се 

явява своеобразен регулатор на отношения-

та между компаниите, обществото и приро-

дата. Филип Котлър, известен американски 

специалист по маркетинг, описва КСО като 

„доброволен ангажимент да се подобри благо-

състоянието на общността или планетата 

чрез конкретни бизнес практики и предоста-

вяне на корпоративни ресурси“ (Kotler, Hesekiel, 

Lee, 2012323 ). Това определение се отнася до 

специфични дейности на бизнеса, които не са 

заложени от държавните институции чрез 

законова рамка и не представляват морално 

или етично изискване към организацията от 

страна на дадени аудитории. Тоест КСО е са-

моинициативно желание да се върши добро, без 

външни очаквания или натиск. Оттук можем да 

заключим, че в основата си комуникационните 

социални дейности са доброволни и произти-

чат от искреното желание на компаниите да 

връщат ресурси и блага обратно към обще-

ството. 

В далеч по-лаконичен вид Европейската коми-

сия дефинира КСО като „отговорността на 

компаниите за тяхното въздействие върху 

обществото“ (European Commission, 2011324 ). 

Учудващо, в това определение природата не 

присъства, оставайки за пореден път в без-

гласна позиция. В по-разнопосочен вариант на 

концепцията, Арчи Карол, дългогодишен пре-

подавател по бизнес, описва КСО като „иконо-

мическите, правните, етичните и филантроп-

ските очаквания на обществото към бизнеса“ 

(Carroll, 1991325 ). От гледна точка на българ-

ската изследователска действителност, 

КСО представлява съвкупност от „политики 

и практики, стратегически интегрирани чрез 

бизнес процесите за вземане на решения, с цел 

минимизиране на негативния ефект на компа-

нията върху социалната и околната среда и ан-

гажиране на нейните заинтересовани страни“ 

(Стефанова, 2020326 ).

В книгата си „Добри дела“327  Котлър и сътруд-

ници отбелязват, че в съвременния бизнес лек-

сикон множество термини покриват цялостно 

или частично идеята за корпоративната соци-

ална отговорност, създавайки голям набор от 

езикови вариации в литературата, сред които: 

„корпоративно гражданство, корпоративна 

филантропия, корпоративни дарения, учас-

тие на корпоративната общност, общест-

вени връзки, обществено развитие, корпора-

тивна отговорност, глобално гражданство, 

корпоративен обществен маркетинг“ (Kotler, 

Hesekiel, Lee, 2012). За целите на настоящия 

текст, терминът „корпоративни социални 

инициативи“ се използва като активното из-

ражение на корпоративната социална отго-

ворност – всяка дейност, инициирана от тър-

говско дружество, надхвърляща обикновеното 

икономическо желание за печалба, и насочваща 

328	 Johnson, R. Johnson & Johnson Company Credo. Johnson & Johnson Corporate Site, 1943 [прегледан на 29 август 

2021 г.]. Достъпен на https://www.jnj.com/credo.

комуникационни, финансови и времеви ресурси 

към обгрижването на значими за обществото 

и планетата каузи.

Част от гореописаните концепции влизат в 

частично противоречие помежду си, други са 

непълни или неточни към днешния ден. Важно-

то е квинтесенцията на понятието КСО да не 

се загуби – компаниите да дават повече, от-

колкото се очаква или изисква от тях, с край-

ната цел не просто да градят репутация, а да 

промѐнят съдбите на хората, животните и 

планетата към по-добро.  

2. Съвременната корпоративна социална отговорност и нейните проблеми

Според замисъла си корпоративната социална 

отговорност е изградена върху триединство-

то на икономическия подем, социалната спра-

ведливост и опазването на природата (Kotler, 

Hesekiel, Lee, 2012). Осъществяването на сис-

тематизирана КСО програма подсигурява на 

компаниите икономически растеж, който се 

явява в полза на всички заинтересовани стра-

ни – крайни потребители, акционери, служите-

ли, партньори, общество, като в същото вре-

ме се обещава (а понякога дори и гарантира) 

ограничаването вредите за планетата до ми-

нимум. Това означава, че организациите, прила-

гащи загрижено корпоративно гражданство, 

не проявяват късогледство, вторачвайки се в 

кратковременни икономически изгоди в близко-

то бъдеще, а отправят поглед над хоризонта, 

където вземат предвид не само просъществу-

ването на компанията, но и балансирането с 

нуждите и благоденствието на обществото и 

на Земята. 

Изграждането на ефективна социална отго-

ворност, подкрепена от кампанийни актив-

ности и реално фокусиране върху обгрижва-

нето на каузи, е пряко свързано с впускане в 

действие на ценностните системи на компа-

нията. Когато се създава обликът на даден 

бранд, зад името и логото стоят хора с мисъл, 

мечти и ценности. Техните представи за това 

къде се намират в момента и къде искат да 

отведат организацията в бъдеще следва да се 

ръководят от морала и принципите им, за да 

могат по-емпатично да бъдат разпознавани и 

усещани от обществото като автентични и 

добронамерени агенти в рамките на средата. 

Отчетлива проява на ценностите на бранда 

може да се наблюдава в мисията, която си по-

ставят хората, стоящи зад него. Например 

гигантът Johnson & Johnson списва корпо-

ративната си мисия преди близо 80 години и 

много категорично степенува визията на съз-

дателите си за бъдещото развитие на мар-

ката, започвайки с изречението: „Първата ни 

отговорност е към лекарите, медицинските 

сестри и пациентите, към майките и бащите 

и към всички други, които използват нашите 

продукти и услуги“, и едва накрая приключва с: 

„Последната ни отговорност е към акционе-

рите. Бизнесът трябва да носи добра печал-

ба“ (Johnson, 1943328 ). Това е достоен пример 

за отговорността, която компаниите само-

инициативно поемат в името на обществото, 

измествайки фокуса от икономическото обла-

годетелстване на първо място към социална-

та значимост. 



„КорпоратиВно гра>К9анстВо, КорпоратиВна
фиАантропия, КорпоратиВни 9арения, учас-
тие на КорпоратиВната общност, общест-
Вени ВръзКи, общестВено разВитие, Корпора-
тиВна отгоВорност, гАобаАно гра>К9анстВо,
КорпоратиВен общестВен марКетинг“ (КоНег,
НеееКЕе|, |.ее, 2012). За цеАите на настоящия
теКст, терминът „КорпоратиВни социаАни
инициатиВи“ се изпОАзВа Като аКтиВното из-
ра>Кение на КорпоратиВната социаАна отго-
Ворност - ВсяКа 9еиност, инициирана от тър-
гоВсКо 9ру>КестВо, на9хВърАяща обиКноВеното
иКономичесКо Же/хание за печаАба, и насочВаща

КомуниКационни, финансоВи и ВремеВи ресурси
Към обгри>КВането на значими за общестВото
и пАанетата Каузи.

Част от гореописаните Концепции ВАизат В

частично протиВоречие поме>К9у си, 9руги са
непъАни иАи неточни Към 9нещния 9ен. Ва>Кно-
то е КВинтесенциятана понятието КСО 9а не
се загуби - Компаниите 9а 9аВат поВече, от-
КОАКото се очаКВа иАи изисКВа от тях, с Краи-
ната цеА не просто 9а гра9ят репутация, а 9а
променят съ9бите на хората, >КиВотните и

пАанетата Към по-9обро.

2. СъВременната КорпоратиВна социална отгоВорност и нейните проблеми

Споре9 замисъАа си КорпоратиВната социаАна
отгоВорност е изгра9ена Върху трие9инстВо-
то на иКономичесКия пооем, социаАната спра-
Ве9АиВост и опазВането на прир09ата (КоНег,

НезеК1е|, |.ее, 2012). ОсъщестВяВането на сис-
тематизирана КСО програма поосигуряВа на
Компаниите иКономичесКи расте>К, Който се
яВяВа В пОАза на ВсичКи заинтересоВани стра-
ни - Краини потребитеАи, аКционери, сАу>Ките-
Аи, партньори, общестВо, Като В същото Вре-
ме се обещаВа (а поняКога 9ори и гарантира)
ограничаВанетоВре9ите за пАанетата 90 ми-
нимум. ТоВа означаВа, че организациите, при/ха-
гащи загри>Кено КорпоратиВно гра>К9анстВо,
не прояВяВат КъсогАе9стВо, ВторачВаиКи се В

КратКоВременни иКономичесКи изгоои В бАизКо-

то бъ9еще, а отпраВят погАе9 на9 хоризонта,
Къ9ето Вземат пре9Ви9 не само просъщестВу-
Ването на Компанията, но и баАансирането с
ну>К9ите и бАаго9енстВието на общестВото и

на Земята.

Изгра>К9ането на еФеКтиВна социаАна отго-
Ворност, пооКрепена от Кампаниини аКтиВ-
ности и реаАно ФоКусиране Върху обгри>КВа-
нето на Каузи, е пряКо сВързано с ВпусКане В

9еистВие на ценностните системи на Компа-
нията. Когато се съзоаВа обАиКът на 9а9ен
бран9, за9 името и Аогото стоят хора с мисъА,

мечти и ценности. Техните пре9стаВи за тоВа
Къ9е се намират В момента и Къ9е исКат 9а
отВе9ат организацията В бъ9еще САе9Ва 9а се
ръКоВо9ят от мора/ха и принципите им, за 9а
могат по-емпатично 9а бъ9ат разпознаВани и

усещани от общестВото Като аВтентични и

9обронамерени агенти В рамКите на сре9ата.

ОтчетАиВа прояВа на ценностите на бран9а
мо>Ке 9а се набАю9аВа В мисията, Която си по-
стаВят хората, стоящи за9 него. Например
гигантът ..!оппзоп а ..!оппзоп списВа Корпо-
ратиВната си мисия пре9и бАизо 80 гооини и

много Категорично степенуВа Визията на съз-
9атеАите си за бъ9ещото разВитие на мар-
Ката, започВаиКи с изречението: „ПърВата ни

отгоВорност е Към АеКарите, ме9ицинсКите
сестри и пациентите, Към маиКите и бащите
и Към ВсичКи 9руги, Които изпОАзВат нащите
про9уКти и уСАуги", и е9Ва наКрая приКАючВа с:
„ПосАе9ната ни отгоВорност е Към аКционе-
рите. Бизнесът трябВа 9а носи 9обра печаА-
ба“ (Цоппзоп, 1943328 ). ТоВа е оостоен пример
за отгоВорността, Която Компаниите само-
инициатиВно поемат В името на общестВото,
изместВаиКи ФоКуса от иКономичесКото обАа-

гооетеАстВане на пърВо място Към социаАна-
та значимост.

328 Цоппеоп, Н. Цоппеоп а Цоппзоп Сотрапу Сгео|о. Цоппеоп 81 Цоппзоп Согрогате Зйте, 1943 [прегАе9ан на 29 аВгуст
2021 г.]. Достъпен на пттрз://шшш.]п].сот/сгео|о.
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ки в подкрепа на каузи по целия свят. Тоест 

компаниите работят дейно. Въпросът е дали 

има готовност от страна на общностите да 

се включват в акциите и инициативите: да 

се интересуват, да споделят информация, да 

участват чрез доброволчество. От изследова-

телска гледна точка е важно да се установява 

склонността на хората да припознават себе 

си като активен агент в борбата с пробле-

322	 Turner, A. Generation Z: Technology and Social Interest. The Journal of Individual Psychology 71(2), 103-113, 2015.

323	 Котлър, Ф., Хескил, Д., Лий, Н. Добри дела, Ciela, София, 2014. (В превод от Kotler, P., Hessekiel, D., Lee, N. Good 

Works! John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, USA, 2012.)

324	 European Commission. Corporate social responsibility & Responsible business conduct. Internal Market, Industry, 

Entrepreneurship and SMEs, 2011 [прегледан на 4 септември 2021 г.]. Достъпен на https://ec.europa.eu/growth/industry/

sustainability/corporate-social-responsibility_en

325	 Carroll, A. B. The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of organizational 

stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48, 1991.

326	 Стефанова, М. Корпоративна социална отговорност в българските малки и средни предприятия, издател-

ство на ВУЗФ, 2020.

327	 В българския превод (Грета Керемидчиева, 2014) заглавието е „Добри дела“, издателство Сиела. Англоезични-

ят оригинал се нарича Good Works!, издаден през 2012 г. от John Wiley & Sons, Inc.

мите и да откликват на вече сформирани КСО 

идеи за справяне с препятствията пред обще-

ството и планетата. Тук на сцената се появя-

ва една от надеждите за бъдещото справяне с 

казусите на настоящето – креативното поко-

ление Z, младежите, родени между 1997 и 2012 

г. – които заявяват открито готовността си 

да се борят за един по-справедлив и по-зелен 

нов свят (Turner, 2015322 ).

1. Какво е корпоративна социална отговорност?

Корпоративната социална отговорност се 

явява своеобразен регулатор на отношения-

та между компаниите, обществото и приро-

дата. Филип Котлър, известен американски 

специалист по маркетинг, описва КСО като 

„доброволен ангажимент да се подобри благо-

състоянието на общността или планетата 

чрез конкретни бизнес практики и предоста-

вяне на корпоративни ресурси“ (Kotler, Hesekiel, 

Lee, 2012323 ). Това определение се отнася до 

специфични дейности на бизнеса, които не са 

заложени от държавните институции чрез 

законова рамка и не представляват морално 

или етично изискване към организацията от 

страна на дадени аудитории. Тоест КСО е са-

моинициативно желание да се върши добро, без 

външни очаквания или натиск. Оттук можем да 

заключим, че в основата си комуникационните 

социални дейности са доброволни и произти-

чат от искреното желание на компаниите да 

връщат ресурси и блага обратно към обще-

ството. 

В далеч по-лаконичен вид Европейската коми-

сия дефинира КСО като „отговорността на 

компаниите за тяхното въздействие върху 

обществото“ (European Commission, 2011324 ). 

Учудващо, в това определение природата не 

присъства, оставайки за пореден път в без-

гласна позиция. В по-разнопосочен вариант на 

концепцията, Арчи Карол, дългогодишен пре-

подавател по бизнес, описва КСО като „иконо-

мическите, правните, етичните и филантроп-

ските очаквания на обществото към бизнеса“ 

(Carroll, 1991325 ). От гледна точка на българ-

ската изследователска действителност, 

КСО представлява съвкупност от „политики 

и практики, стратегически интегрирани чрез 

бизнес процесите за вземане на решения, с цел 

минимизиране на негативния ефект на компа-

нията върху социалната и околната среда и ан-

гажиране на нейните заинтересовани страни“ 

(Стефанова, 2020326 ).

В книгата си „Добри дела“327  Котлър и сътруд-

ници отбелязват, че в съвременния бизнес лек-

сикон множество термини покриват цялостно 

или частично идеята за корпоративната соци-

ална отговорност, създавайки голям набор от 

езикови вариации в литературата, сред които: 

„корпоративно гражданство, корпоративна 

филантропия, корпоративни дарения, учас-

тие на корпоративната общност, общест-

вени връзки, обществено развитие, корпора-

тивна отговорност, глобално гражданство, 

корпоративен обществен маркетинг“ (Kotler, 

Hesekiel, Lee, 2012). За целите на настоящия 

текст, терминът „корпоративни социални 

инициативи“ се използва като активното из-

ражение на корпоративната социална отго-

ворност – всяка дейност, инициирана от тър-

говско дружество, надхвърляща обикновеното 

икономическо желание за печалба, и насочваща 

328	 Johnson, R. Johnson & Johnson Company Credo. Johnson & Johnson Corporate Site, 1943 [прегледан на 29 август 

2021 г.]. Достъпен на https://www.jnj.com/credo.

комуникационни, финансови и времеви ресурси 

към обгрижването на значими за обществото 

и планетата каузи.

Част от гореописаните концепции влизат в 

частично противоречие помежду си, други са 

непълни или неточни към днешния ден. Важно-

то е квинтесенцията на понятието КСО да не 

се загуби – компаниите да дават повече, от-

колкото се очаква или изисква от тях, с край-

ната цел не просто да градят репутация, а да 

промѐнят съдбите на хората, животните и 

планетата към по-добро.  

2. Съвременната корпоративна социална отговорност и нейните проблеми

Според замисъла си корпоративната социална 

отговорност е изградена върху триединство-

то на икономическия подем, социалната спра-

ведливост и опазването на природата (Kotler, 

Hesekiel, Lee, 2012). Осъществяването на сис-

тематизирана КСО програма подсигурява на 

компаниите икономически растеж, който се 

явява в полза на всички заинтересовани стра-

ни – крайни потребители, акционери, служите-

ли, партньори, общество, като в същото вре-

ме се обещава (а понякога дори и гарантира) 

ограничаването вредите за планетата до ми-

нимум. Това означава, че организациите, прила-

гащи загрижено корпоративно гражданство, 

не проявяват късогледство, вторачвайки се в 

кратковременни икономически изгоди в близко-

то бъдеще, а отправят поглед над хоризонта, 

където вземат предвид не само просъществу-

ването на компанията, но и балансирането с 

нуждите и благоденствието на обществото и 

на Земята. 

Изграждането на ефективна социална отго-

ворност, подкрепена от кампанийни актив-

ности и реално фокусиране върху обгрижва-

нето на каузи, е пряко свързано с впускане в 

действие на ценностните системи на компа-

нията. Когато се създава обликът на даден 

бранд, зад името и логото стоят хора с мисъл, 

мечти и ценности. Техните представи за това 

къде се намират в момента и къде искат да 

отведат организацията в бъдеще следва да се 

ръководят от морала и принципите им, за да 

могат по-емпатично да бъдат разпознавани и 

усещани от обществото като автентични и 

добронамерени агенти в рамките на средата. 

Отчетлива проява на ценностите на бранда 

може да се наблюдава в мисията, която си по-

ставят хората, стоящи зад него. Например 

гигантът Johnson & Johnson списва корпо-

ративната си мисия преди близо 80 години и 

много категорично степенува визията на съз-

дателите си за бъдещото развитие на мар-

ката, започвайки с изречението: „Първата ни 

отговорност е към лекарите, медицинските 

сестри и пациентите, към майките и бащите 

и към всички други, които използват нашите 

продукти и услуги“, и едва накрая приключва с: 

„Последната ни отговорност е към акционе-

рите. Бизнесът трябва да носи добра печал-

ба“ (Johnson, 1943328 ). Това е достоен пример 

за отговорността, която компаниите само-

инициативно поемат в името на обществото, 

измествайки фокуса от икономическото обла-

годетелстване на първо място към социална-

та значимост. 



годишник

.
В съВременната траКтоВКа на КорпоратиВна-
та социаАна отгоВорност, ФиАип КотАър раз-
граничаВа 98е гОАеми групи инициатиВи - мар-
КетингоВи и КорпоратиВни (КоПег, НеезеКЕе|,
|.ее, 2012). За9ачата на пърВите от тях е 9а
анга>Кират потребитеАите, съзоаВаиКи ме-
9иини иАи неме9иини Кампании В защита на
опре9еАени Каузи, ооКато Вторите се заемат
с пОАоЖитеАна промяна отВътре наВън - от
същността и 9еиността на Компанията Към

израза на сОАи9арността с избрания социаАен
пробАем. В рамКитена марКетингоВитеиници-
атиВи на пърВото раВнище стои често среща-
ното поВищаВане на осВеоомеността329 сре9
ау9иториятаотносно значима Кауза. За9ачата
на поообни инициатиВи е 9а информират обще-
стВото за 9а9ен пробАем и за еВентуаАните
му начини за разрещаВане. ЦеАта туК е САо>Кна

за постигане, но проста за формуАиране: „х%

от ау9иторията 9а знаят за [пробАем у] сАе9
Кампанията“. САеоВащите по-ВисоКи раВнища
са сВързани с поВищаВане готоВността за
9еистВие, с цеА поообряВане на пробАематич-
ната ситуация - Кампании за масоВо събира-
не на отпа9ъци, за 9арения за бОАни 9еца иАи

безоомни >КиВотни, спооеАяне на прооуКти с
бе9ни хора по празниците. ТуК цеАта е ау9ито-
рията 9а изВърщВа ЖеАано и пре9начертано
9еистВие.

Ме>К9у тези ниВа същестВуВа прОАуКа - има
КАючоВа раЗАиКа ме>К9у тоВа общестВото 9а
е информирано (9а знае за пробАема с оомащ-
ното насиАие на9 >Кени, КогнитиВен еАемент) и

9а е готоВо 9а 9еистВа (9а се оба9ят на спе-
щен теАефон, Когато станат сВи9етеАи на
насиАие, поВе9енчесКи еАемент). Именно тоВа е
гОАемият Въпрос на КорпоратиВната социаАна
отгоВорност и на ВсичКи КомуниКационни ин-
струменти, с Които оперира тя - КаК 9а преВ-
КАючим от „зная за пробАема" Към „9еистВам
срещу пробАема“.

За съЖаАение, тоВа разминаВане ме>К9у „зная“
и „9еистВам“ се затВър>К9аВа от изсАе9Ване

329 ПознаВаемост, информираност, ашагепезз.

на специаАисти от ТеКсасКия техничесКи уни-
Верситет и от ДейтънсКия униВерситет (|.ее,
2пап9, Аъпъоь 2017330 ). То поКазВа, че „степента
на потребитеАсКа запознатост с КСО програ-
мите на 9а9ена Компания, неВинаги отгоВаря
на потребитеАсКото намерение за участие В

програмите“. Тоест набАю9аВа се разминаВане
ме>К9у информираност и готоВност за ВКАюч-

Ване чрез 9еистВие.

Аитературният обзор на иЗСАеоВанията от-
носно състоянието на КСО В бъАгарсКата
9еистВитеАност поКазВа неоостиг на аКа9е-
мични проучВания, Които 9а отчитат генера-
Аизираната сКАонност за участие В Корпора-
тиВни социаАни инициатиВи иАи 9а измерВат
нагАасите Към поообна 9еиност. Вероятната
причина за тоВа е не научната им същност -
често проучВанията на КСО са поръчВани от
опре9еАен бран9 и разгАе>К9ат тясно и маАо-
мащабно КонКретен пробАем. ИЗСАе9ВаНЦЯГП8

се осъщестВяВат гАаВно от марКетингоВи,
КомуниКационни иАи 9руги агенции, чиято за9а-
ча е 9а напраВят сон9иране за мнения и нагАа-
си относно специфичен бран9, Който се яВяВа

поръчитеА. МарКетингоВата праКтиКа често
не пре9п0Аага резуАтатите от тези проуч-
Вания 9а се пубАиКуВат, разпространяВат иАи

90Кументират В общестВен Ви9, тъи Като са
прите>Кание на Компанията заяВитеА, а тоВа
би мог/хо 9а пре9стаВАяВа търгоВсКа тайна.
Поообни оопитВания биВат изпОАзВани отКъ-
сАечно и строго специфично, те често са насо-
чени Към потребитеАите на 9а9ения бран9, а
резуАтатите се изпОАзВат Като марКетингоВ
инструмент, у9оВАетВоряВащ бизнес цеАите
на Компанията. ТоВа пре90пре9еАя тяхната не-
пОАезност от гАе9на точКа на псиХОАогичесКо-

то разбиране на сКАонността за ВКАючВане В

КорпоратиВни социаАни инициатиВи Като цяАо,

защото обВързВаКонцепциите на тестВането
със специфичен бран9, носещ пре9история и

мно>КестВо Конотации със себе си.

330 |.ее, З. У., 2пап9, Ш., Аъптъоъ А. има МаКез СЗН Соттипйсайоп |.еао го СЗН Рагйсйрайоп? Тезйп9 тпе МесНаНпо
ЕТГестз ОТ СЗН Аззосйайопз, СЗН Сгеойртту, апо Ог9ап12айоп-РирНс Не|айопзпйрз Зрпп9ег Зсйепсе+ВизЕпезз Меойа В.Х/., 2017.
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В съвременната трактовка на корпоративна-

та социална отговорност, Филип Котлър раз-

граничава две големи групи инициативи – мар-

кетингови и корпоративни  (Kotler, Hessekiel, 

Lee, 2012). Задачата на първите от тях е да 

ангажират потребителите, създавайки ме-

дийни или немедийни кампании в защита на 

определени каузи, докато вторите се заемат 

с положителна промяна отвътре навън – от 

същността и дейността на компанията към 

израза на солидарността с избрания социален 

проблем.  В рамките на маркетинговите иници-

ативи на първото равнище стои често среща-

ното повишаване на осведомеността329  сред 

аудиторията относно значима кауза. Задачата 

на подобни инициативи е да информират обще-

ството за даден проблем и за евентуалните 

му начини за разрешаване. Целта тук е сложна 

за постигане, но проста за формулиране: „х% 

от аудиторията да знаят за [проблем y] след 

кампанията“. Следващите по-високи равнища 

са свързани с повишаване готовността за 

действие, с цел подобряване на проблематич-

ната ситуация – кампании за масово събира-

не на отпадъци, за дарения за болни деца или 

бездомни животни, споделяне на продукти с 

бедни хора по празниците. Тук целта е аудито-

рията да извършва желано и предначертано 

действие. 

Между тези нива съществува пролука – има 

ключова разлика между това обществото да 

е информирано (да знае за проблема с домаш-

ното насилие над жени, когнитивен елемент) и 

да е готово да действа (да се обадят на спе-

шен телефон, когато станат свидетели на 

насилие, поведенчески елемент). Именно това е 

големият въпрос на корпоративната социална 

отговорност и на всички комуникационни ин-

струменти, с които оперира тя – как да прев-

ключим от „зная за проблема“ към „действам 

срещу проблема“. 

За съжаление, това разминаване между „зная“ 

и „действам“ се затвърждава от изследване 

329	 Познаваемост, информираност, awareness.

330	 Lee, S. Y., Zhang, W., Abitbol, A. What Makes CSR Communication Lead to CSR Participation? Testing the Mediating 

Effects of CSR Associations, CSR Credibility, and Organization–Public Relationships. Springer Science+Business Media B.V., 2017.

на специалисти от Тексаския технически уни-

верситет и от Дейтънския университет (Lee, 

Zhang, Abitbol, 2017330 ). То показва, че „степента 

на потребителска запознатост с КСО програ-

мите на дадена компания, невинаги отговаря 

на потребителското намерение за участие в 

програмите“. Тоест наблюдава се разминаване 

между информираност и готовност за включ-

ване чрез действие. 

Литературният обзор на изследванията от-

носно състоянието на КСО в българската 

действителност показва недостиг на акаде-

мични проучвания, които да отчитат генера-

лизираната склонност за участие в корпора-

тивни социални инициативи или да измерват 

нагласите към подобна дейност. Вероятната 

причина за това е не научната им същност – 

често проучванията на КСО са поръчвани от 

определен бранд и разглеждат тясно и мало-

мащабно конкретен проблем. Изследванията 

се осъществяват главно от маркетингови, 

комуникационни или други агенции, чиято зада-

ча е да направят сондиране за мнения и нагла-

си относно специфичен бранд, който се явява 

поръчител. Маркетинговата практика често 

не предполага резултатите от тези проуч-

вания да се публикуват, разпространяват или 

документират в обществен вид, тъй като са 

притежание на компанията заявител, а това 

би могло да представлява търговска тайна. 

Подобни допитвания биват използвани откъ-

слечно и строго специфично, те често са насо-

чени към потребителите на дадения бранд, а 

резултатите се използват като маркетингов 

инструмент, удовлетворяващ бизнес целите 

на компанията. Това предопределя тяхната не-

полезност от гледна точка на психологическо-

то разбиране на склонността за включване в 

корпоративни социални инициативи като цяло, 

защото обвързва концепциите на тестването 

със специфичен бранд, носещ предистория и 

множество конотации със себе си. 

Проучвания за готовността за включване в 

КСО инициативи, насочени към най-младата 

пълнолетна аудитория от 18- и 19-годишни 

331	 Parry, E., & Urwin, P. Generational Differences in Work Values: A Review of Theory and Evidence. International Journal of 

Management Reviews, 13(1), 79–96, 2011.

332	 The Deloitte Global Millennial Survey. Resilient Generations Hold the Key to Creating A “Better Normal”, 2020 [прегледан 

на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на bit.ly/3n5HPLI.

българи (представители на поколение Z) не се 

откриват в психологическата или маркетинго-

вата литература.

3. Бъдещето не е само в ръцете на правителствата и корпорациите

Борбата с глобалното затопляне, замърся-

ването на водоизточниците, прекомерната 

употреба на изкопаеми горива, изсичането на 

горите, сексуалната дискриминация и много 

други теми, превърнали се отдавна в крещя-

щи проблеми, е отговорност на цялото чо-

вечество. Не само на организациите, които 

създаваме помежду си, независимо дали ще ги 

наричаме национални държави, демократични 

правителства, регулаторни органи, търговски 

сдружения, бизнес корпорации или литератур-

ни клубове. Макар на тези групи да се полага 

особена част от отговорността и вината за 

настоящото състояние на обществото и пла-

нетата, на обикновения човек се пада задача-

та да бъде в двойствена позиция – да откликва 

на КСО инициативи или сам да генерира движе-

ния, които впоследствие да бъдат подети от 

„силните играчи“ и доведени до положителна 

развръзка.

 Грандиозните проблеми изискват мащабни 

действия, а понякога човек може да се чувства 

безсилен и дори нищожен пред размаха на над-

висналите катастрофи. Именно затова чрез 

отговорността ни към бъдещето следва да 

учим поколенията след себе си в светлината на 

поуките, които извличаме от вчерашния ден по 

трудния начин – чрез опита и грешката. Съз-

даването на възпитателни и образователни 

стимули, показващи силата на личните реше-

ния за ежедневната грижа за хората и Земята, 

може поне да забави част от апокалиптичните 

прогнози за бъдещето и да възпита млади, про-

активни и свързани с общността и природата 

граждани, подкрепящи добрата си съвест с 

действия за защита на страдащите.  

 Изследователският интерес към представи-

телите на поколение Z и тяхната готовност 

за участие в КСО инициативи се основава на 

факта, че това са млади хора, родени условно 

между 1997 и 2012 г. (Turner, 2015). В някои ан-

глоезични източници се наричат и „зуумъри“ 

(zoomers) (Parry & Urwin, 2011331 ), както и „диги-

талното поколение“ (digital natives) (Turner, 2015). 

Те са тези, които вливат свежи мисли и сили 

в обществото и пазара на труда, навлизайки 

в пълнолетна възраст в последното десети-

летие. Според скорошни данни от изследване, 

проведено в 13 държави на 5 континента, пред-

ставителите на поколение Z проявяват особе-

на активност и ангажираност спрямо каузи, 

свързани с благоденствието на природата и 

обществото, като сред ключовите теми се 

посочват климатични промени, опазване на 

околната среда, здравеопазване, превенция на 

заболявания, безработица и други важни каз-

уси (Deloitte, 2020332 ). Част от тези млади хора 

вече са активни и пълноправни граждани, проя-

вяващи сякаш вродена готовност да се борят 

с проблемите на света. Оттук произлиза зна-

чимостта на разбирането доколко представи-

телите на поколение Z проявяват склонност 

да се включват в КСО инициативи, които да 

подобряват състоянието на средата, в която 

живеем. 



ПроучВания за готоВността за ВКАючВане В

КСО инициатиВи, насочени Към наи-МАаоата
ПЪАНОАетна ау9итория от 18- и 19-г09ищни

бЪАгари (пре9стаВитеАи на поКОАение 2) не се
отКриВат В псих0АогичесКата иАи марКетинго-
Вата Аитература.

3. Бъуещето не е само В ръцете на праВитеАстВата и Корпорациите

Борбата с гАобаАното затопАяне, замърся-
Ването на Во9оизточниците, преКомерната
употреба на изКопаеми гориВа, изсичането на
горите, сеКсуаАната 9исКриминация и много
9руги теми, преВърнаАи се от9аВна В Крещя-
щи пробАеми, е отгоВорност на цяАото чо-
ВечестВо. Не само на организациите, Които
съз9аВаме поме>К9у си, незаВисимо 9аАи ще ги
наричаме национаАни 9ърЖаВи, 9емоКратични
праВитеАстВа, регуАаторни органи, търгоВсКи
с9ру>Кения, бизнес Корпорации иАи Аитератур-
ни КАубоВе. МаКар на тези групи 9а се пОАага
особена част от отгоВорността и Вината за
настоящото състояние на общестВото и пАа-

нетата, на обиКноВения чоВеК се па9а за9ача-
та 9а бъ9е В 9ВоистВена позиция - 9а отКАиКВа
на КСО инициатиВи иАи сам 9а генерира оВиЖе-
ния, Които ВпОСАе9стВие 9а бъ9ат пооети от
„сиАните играчи“ и 90Ве9ени 9о пОАоЖите/хна
разВръзКа.

Гран9иозните пробАеми изисКВат мащабни
9еистВия, а поняКога чоВеК мо>Ке 9а се чуВстВа
безсиАен и оори нищо>Кен пре9 размаха на нас;;-

ВиснаАите Катастрофи. Именно затоВа чрез
отгоВорността ни Към бъ9ещето сАе9Ва 9а
учим поКОАенията сАе9 себе си В сВетАината на
поуКите, Които изВАичаме от Вчеращния 9ен по

тру9ния начин - чрез опита и грещКата. Съз-
9аВането на ВъзпитатеАни и образоВатеАни
стимуАи, поКазВащи сиАата на Аичните реше-
ния за е>Ке9неВната гриЖа за хората и Земята,
мо>Ке поне 9а забаВи част от апоКаАиптичните
прогнози за бъ9ещето и 9а ВъзпитаМАа9и, про-

аКтиВни и сВързани с общността и прирооата
гра>К9ани, пооКрепящи 9обрата си съВест с
9еистВия за защита на стра9ащите.

ИзСАеооВатеАсКият интерес Към пре9стаВи-
теАите на поКОАение 2 и тяхната готоВност
за участие В КСО инициатиВи се осноВаВа на
ФаКта, че тоВа са МАа9и хора, рооени уСАоВно

ме>К9у 1997 и 2012 г. (Тигпег, 2015). В няКои ан-
гАоезични източници се наричат и „зуумъри“
(коотегз) (Раггу а Шгууйп, 2011331 ), КаКто и „9иги-
таАното поКОАение“ (о1911а| патйуез) (Тигпег, 2015).
Те са тези, Които ВАиВат сВеЖи мишки и сиАи
В общестВото и пазара на тру9а, наВАизаиКи
В пъАн0Аетна Възраст В посАе9ното 9есети-
Аетие. Споре9 сКорощни 9анни от изСАе9Ване,
проВе9ено В 13 9ър>КаВи на 5 Континента, прео-
стаВитеАите на поКОАение 2 прояВяВат особе-
на аКтиВност и ангаЖираност спрямо Каузи,
сВързани с бАагооенстВието на приро9ата и

общестВото, Като сре9 КАючоВите теми се
посочВат КАиматични промени, опазВане на
оКОАната сре9а, зораВеопазВане, преВенция на
забОАяВания, безработица и 9руги Ва>Кни Каз-

уси (ВеЮШе, 2020332 ). Част от тези МАа9и хора
Вече са аКтиВни и пЪАнопраВни граЖ9ани, проя-
ВяВащи сяКащ Врооена готоВност 9а се борят
с пробАемите на сВета. ОттуК проиЗАиза зна-
чимостта на разбирането 9ОКОАКО пре9стаВи-
теАите на поКОАение 2 прояВяВат сКАонност
9а се ВКАючВат В КСО инициатиВи, Които 9а
поообряВат състоянието на сре9ата, В Която
ЖиВеем.

331 Раггу, Е., а ЦпА/Еп, Р. 6епегайопа| ВНГегепсез Еп ХА/огК Х/а|иез: А Неуйеуу от Тпеогу апо Еуйоепсе. |птегпатйопа| Цоигпа| от

Мапа9етепт Неуйешз, 13(1), 79-96, 2011.
332 Тпе Ве|оте 6|ооа| М1||епп1а| Зигуеу. Незтепт Оепегатйопз Но|о те Кеу го СгеатйпоА “Вейег Могта|", 2020 [прегАе9ан
на 2 септемВри 2021 г.]. Достъпен на рйт.|у/3п5НР|.|.
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В съвременната трактовка на корпоративна-

та социална отговорност, Филип Котлър раз-

граничава две големи групи инициативи – мар-

кетингови и корпоративни  (Kotler, Hessekiel, 

Lee, 2012). Задачата на първите от тях е да 

ангажират потребителите, създавайки ме-

дийни или немедийни кампании в защита на 

определени каузи, докато вторите се заемат 

с положителна промяна отвътре навън – от 

същността и дейността на компанията към 

израза на солидарността с избрания социален 

проблем.  В рамките на маркетинговите иници-

ативи на първото равнище стои често среща-

ното повишаване на осведомеността329  сред 

аудиторията относно значима кауза. Задачата 

на подобни инициативи е да информират обще-

ството за даден проблем и за евентуалните 

му начини за разрешаване. Целта тук е сложна 

за постигане, но проста за формулиране: „х% 

от аудиторията да знаят за [проблем y] след 

кампанията“. Следващите по-високи равнища 

са свързани с повишаване готовността за 

действие, с цел подобряване на проблематич-

ната ситуация – кампании за масово събира-

не на отпадъци, за дарения за болни деца или 

бездомни животни, споделяне на продукти с 

бедни хора по празниците. Тук целта е аудито-

рията да извършва желано и предначертано 

действие. 

Между тези нива съществува пролука – има 

ключова разлика между това обществото да 

е информирано (да знае за проблема с домаш-

ното насилие над жени, когнитивен елемент) и 

да е готово да действа (да се обадят на спе-

шен телефон, когато станат свидетели на 

насилие, поведенчески елемент). Именно това е 

големият въпрос на корпоративната социална 

отговорност и на всички комуникационни ин-

струменти, с които оперира тя – как да прев-

ключим от „зная за проблема“ към „действам 

срещу проблема“. 

За съжаление, това разминаване между „зная“ 

и „действам“ се затвърждава от изследване 

329	 Познаваемост, информираност, awareness.

330	 Lee, S. Y., Zhang, W., Abitbol, A. What Makes CSR Communication Lead to CSR Participation? Testing the Mediating 

Effects of CSR Associations, CSR Credibility, and Organization–Public Relationships. Springer Science+Business Media B.V., 2017.

на специалисти от Тексаския технически уни-

верситет и от Дейтънския университет (Lee, 

Zhang, Abitbol, 2017330 ). То показва, че „степента 

на потребителска запознатост с КСО програ-

мите на дадена компания, невинаги отговаря 

на потребителското намерение за участие в 

програмите“. Тоест наблюдава се разминаване 

между информираност и готовност за включ-

ване чрез действие. 

Литературният обзор на изследванията от-

носно състоянието на КСО в българската 

действителност показва недостиг на акаде-

мични проучвания, които да отчитат генера-

лизираната склонност за участие в корпора-

тивни социални инициативи или да измерват 

нагласите към подобна дейност. Вероятната 

причина за това е не научната им същност – 

често проучванията на КСО са поръчвани от 

определен бранд и разглеждат тясно и мало-

мащабно конкретен проблем. Изследванията 

се осъществяват главно от маркетингови, 

комуникационни или други агенции, чиято зада-

ча е да направят сондиране за мнения и нагла-

си относно специфичен бранд, който се явява 

поръчител. Маркетинговата практика често 

не предполага резултатите от тези проуч-

вания да се публикуват, разпространяват или 

документират в обществен вид, тъй като са 

притежание на компанията заявител, а това 

би могло да представлява търговска тайна. 

Подобни допитвания биват използвани откъ-

слечно и строго специфично, те често са насо-

чени към потребителите на дадения бранд, а 

резултатите се използват като маркетингов 

инструмент, удовлетворяващ бизнес целите 

на компанията. Това предопределя тяхната не-

полезност от гледна точка на психологическо-

то разбиране на склонността за включване в 

корпоративни социални инициативи като цяло, 

защото обвързва концепциите на тестването 

със специфичен бранд, носещ предистория и 

множество конотации със себе си. 

Проучвания за готовността за включване в 

КСО инициативи, насочени към най-младата 

пълнолетна аудитория от 18- и 19-годишни 

331	 Parry, E., & Urwin, P. Generational Differences in Work Values: A Review of Theory and Evidence. International Journal of 

Management Reviews, 13(1), 79–96, 2011.

332	 The Deloitte Global Millennial Survey. Resilient Generations Hold the Key to Creating A “Better Normal”, 2020 [прегледан 

на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на bit.ly/3n5HPLI.

българи (представители на поколение Z) не се 

откриват в психологическата или маркетинго-

вата литература.

3. Бъдещето не е само в ръцете на правителствата и корпорациите

Борбата с глобалното затопляне, замърся-

ването на водоизточниците, прекомерната 

употреба на изкопаеми горива, изсичането на 

горите, сексуалната дискриминация и много 

други теми, превърнали се отдавна в крещя-

щи проблеми, е отговорност на цялото чо-

вечество. Не само на организациите, които 

създаваме помежду си, независимо дали ще ги 

наричаме национални държави, демократични 

правителства, регулаторни органи, търговски 

сдружения, бизнес корпорации или литератур-

ни клубове. Макар на тези групи да се полага 

особена част от отговорността и вината за 

настоящото състояние на обществото и пла-

нетата, на обикновения човек се пада задача-

та да бъде в двойствена позиция – да откликва 

на КСО инициативи или сам да генерира движе-

ния, които впоследствие да бъдат подети от 

„силните играчи“ и доведени до положителна 

развръзка.

 Грандиозните проблеми изискват мащабни 

действия, а понякога човек може да се чувства 

безсилен и дори нищожен пред размаха на над-

висналите катастрофи. Именно затова чрез 

отговорността ни към бъдещето следва да 

учим поколенията след себе си в светлината на 

поуките, които извличаме от вчерашния ден по 

трудния начин – чрез опита и грешката. Съз-

даването на възпитателни и образователни 

стимули, показващи силата на личните реше-

ния за ежедневната грижа за хората и Земята, 

може поне да забави част от апокалиптичните 

прогнози за бъдещето и да възпита млади, про-

активни и свързани с общността и природата 

граждани, подкрепящи добрата си съвест с 

действия за защита на страдащите.  

 Изследователският интерес към представи-

телите на поколение Z и тяхната готовност 

за участие в КСО инициативи се основава на 

факта, че това са млади хора, родени условно 

между 1997 и 2012 г. (Turner, 2015). В някои ан-

глоезични източници се наричат и „зуумъри“ 

(zoomers) (Parry & Urwin, 2011331 ), както и „диги-

талното поколение“ (digital natives) (Turner, 2015). 

Те са тези, които вливат свежи мисли и сили 

в обществото и пазара на труда, навлизайки 

в пълнолетна възраст в последното десети-

летие. Според скорошни данни от изследване, 

проведено в 13 държави на 5 континента, пред-

ставителите на поколение Z проявяват особе-

на активност и ангажираност спрямо каузи, 

свързани с благоденствието на природата и 

обществото, като сред ключовите теми се 

посочват климатични промени, опазване на 

околната среда, здравеопазване, превенция на 

заболявания, безработица и други важни каз-

уси (Deloitte, 2020332 ). Част от тези млади хора 

вече са активни и пълноправни граждани, проя-

вяващи сякаш вродена готовност да се борят 

с проблемите на света. Оттук произлиза зна-

чимостта на разбирането доколко представи-

телите на поколение Z проявяват склонност 

да се включват в КСО инициативи, които да 

подобряват състоянието на средата, в която 

живеем. 
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4. Защо поКОАение 2 е ВаЖно за бъуещото разВитие на КСО?

От КомуниКаиионна гАе9на точКа пре9стаВи-
теАите на Кохортата (на 18 и 19 го9ини Към мо-
мента) са на прага 9а пристъпят Към аКтиВно
иКономичесКо поВе9ение, ВКАючВащо самостоя-
теАно Финансиране на разхо9ите. ТоВа се при-
9ру>КаВаот ВъзмоЖността за осъщестВяВане
на Аичен пазарен избор чрез заКупуВане и Взаи-
мо9еистВие с опре9еАени про9уКти, Компании
и бран9оВе. РазгАе>К9аните пре9стаВитеАи на
поКОАението Вече са пъАНОАетни,Което им поз-
ВОАяВа от заКоноВа гАе9на точКа 9а ВстъпВат
В тру9оВи Взаимоотношения с работо9атеАи,
а тоВа от сВоя страна Во9и 90 разпОАагане с
Аично при9обити сре9стВа (при много от тях
- за пърВи път В >КиВота). Тези Финанси могат
заКонно и мораАно 9а бъ9ат разпре9еАяни из-
ЦЯАО от мАа9е>Ките, Което им позВОАяВа само-

иниииатиВно Вземане на поКупатеАни решения
с намаАено ВАияние от страна на ро9итеАите.
Казано по 9руг начин, тези мАа9и хора прояВя-
Ват самостоятеАно марКетингоВо ФунКииони-
ране, Во9ещо 90 избор на 9а9ени бран9оВе.

ТоВа поКОАение 9аВа 9остоина заяВКа за „зеАено
миСАене“ и се отАичаВа с готоВност за по9Кре-
па на общестВенопОАезни Каузи (Оеюйтте, 2020).
РазпОАагането със собстВени сре9стВа и с
Възмо>Кността за сВобо9ен пазарен избор 9аВа
Възмо>Кност на МАа9е>Ките 9а пре9почитат
Компании, чиито марКетингоВи пре9Ао>Кения не
само 9а у9оВАетВоряВат потребностите им,
но и 9а 9обаВят стоиност Към Взаимо9еистВи-
ята си с тях, чрез защитата на значими Каузи

от КСО програмите им.

5. ВъпросниКза устаноВяВанесК/юнността на поКОАение 2 за участие В КорпоратиВни
социаАни инициатиВи

За спраВяне с пробАема относно разбирането
на генераАизираната сКАонност за участие В

КорпоратиВни соииаАни иниииатиВи е необ-
хо9има разработКата на инструмент, Които
9а прОСАе9яВа еКспАииитната готоВност за
ВКАючВане на изСАе9ВанитеАииа В по9обни об-
щестВено значими Кампании. По този начин ще
се избегне КорпоратиВното „замърсяВане“ при
иЗСАе9Ването на КонструКта и ще се ВъВе9е
общата пре9стаВа за поКазатеАя В псих0Аоги-
чесКи пАан.

ВъпросниКът за устаноВяВане сКАонността за
участие В КорпоратиВни соииаАни иниииатиВи
(СУКСИ) пре9стаВАяВа аВторсКа разработКа,
насочена Към Аииа на9 17-го9ишна Възраст.
При съз9аВането си не се опира на настоящи
инструменти, изпОАзВани от бъАгарсКи иАи

чу>К9естранни Компании, тъи Като се яВяВа 90-
питВане за опре9еАяне на общата готоВност
за ВКАючВане В КСО 9еиности, а не наВАиза В

КонКретиКата на 9а9ен бран9.

ВъпросниКът е състаВен от 33 позиции (Ететз),

раз9еАени В 9Ве сеКиии. ПърВатаот тях ВКАюч-
Ва 13 генераАизирани Въпроса, а Втората - 20

КонКретизирани запитВания, раз9еАени В чети-
ри от9еАни теми с по9сКаАи за разАични КСО
иниииатиВи. Форматът на ВъпросниКа позВо-
АяВа приАагането му и В ОНАаин сре9а.

В начаАото се поместВа описатеАен теКст
и ПОМ? за информирано съгАасие от страна
на респон9ентите, гарантиращо разбиране-
то на изСАе9Ването, пре9стоящите Въпроси
и 9оброВ0Аността на участието. НаАична е и

КратКа инструКиия, ВъВе>К9аща В тематиКа-
та на инструмента. ИзСАе9ВанитеАииа биВат
уВе9омени, че проучВането е сВързано със со-
ииаАно значими Каузи и че иеАта на ВъпросниКа
е 9а устаноВи Аичното им разбиране по темата
за КСО. ВъпросниКът е разработен с позиции,
няКои от Които изисКВат е9иничен отгоВор, а
9руги - мноЖестВен. В много ре9Ки САучаи се
остаВя отВорено пОАе, за 9а се избегне УСАОЖ-

няВането при пОСАе9Ващо Ко9иране на сВобо9-
ните отгоВори.
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4. Защо поколение Z е важно за бъдещото развитие на КСО?

От комуникационна гледна точка представи-

телите на кохортата (на 18 и 19 години към мо-

мента) са на прага да пристъпят към активно 

икономическо поведение, включващо самостоя-

телно финансиране на разходите. Това се при-

дружава от възможността за осъществяване 

на личен пазарен избор чрез закупуване и взаи-

модействие с определени продукти, компании 

и брандове. Разглежданите представители на 

поколението вече са пълнолетни, което им поз-

волява от законова гледна точка да встъпват 

в трудови взаимоотношения с работодатели, 

а това от своя страна води до разполагане с 

лично придобити средства (при много от тях 

– за първи път в живота). Тези финанси могат 

законно и морално да бъдат разпределяни из-

цяло от младежите, което им позволява само-

инициативно вземане на покупателни решения 

с намалено влияние от страна на родителите. 

Казано по друг начин, тези млади хора проявя-

ват самостоятелно маркетингово функциони-

ране, водещо до избор на дадени брандове. 

Това поколение дава достойна заявка за „зелено 

мислене“ и се отличава с готовност за подкре-

па на общественополезни каузи (Deloitte, 2020). 

Разполагането със собствени средства и с 

възможността за свободен пазарен избор дава 

възможност на младежите да предпочитат 

компании, чиито маркетингови предложения не 

само да удовлетворяват потребностите им, 

но и да добавят стойност към взаимодействи-

ята си с тях, чрез защитата на значими каузи 

от КСО програмите им.

5. Въпросник за установяване склонността на поколение Z за участие в корпоративни 

социални инициативи

За справяне с проблема относно разбирането 

на генерализираната склонност за участие в 

корпоративни социални инициативи е необ-

ходима разработката на инструмент, който 

да проследява експлицитната готовност за 

включване на изследваните лица в подобни об-

ществено значими кампании. По този начин ще 

се избегне корпоративното „замърсяване“ при 

изследването на конструкта и ще се въведе 

общата представа за показателя в психологи-

чески план. 

Въпросникът за установяване склонността за 

участие в корпоративни социални инициативи 

(СУКСИ) представлява авторска разработка, 

насочена към лица над 17-годишна възраст. 

При създаването си не се опира на настоящи 

инструменти, използвани от български или 

чуждестранни компании, тъй като се явява до-

питване за определяне на общата готовност 

за включване в КСО дейности, а не навлиза в 

конкретиката на даден бранд. 

Въпросникът е съставен от 33 позиции (items), 

разделени в две секции. Първата от тях включ-

ва 13 генерализирани въпроса, а втората – 20  

конкретизирани запитвания, разделени в чети-

ри отделни теми с подскали за различни КСО 

инициативи. Форматът на въпросника позво-

лява прилагането му и в онлайн среда. 

В началото се помества описателен текст 

и поле за информирано съгласие от страна 

на респондентите, гарантиращо разбиране-

то на изследването, предстоящите въпроси 

и доброволността на участието. Налична е и 

кратка инструкция, въвеждаща в тематика-

та на инструмента. Изследваните лица биват 

уведомени, че проучването е свързано със со-

циално значими каузи и че целта на въпросника 

е да установи личното им разбиране по темата 

за КСО. Въпросникът е разработен с позиции, 

някои от които изискват единичен отговор, а 

други – множествен. В много редки случаи се 

оставя отворено поле, за да се избегне услож-

няването при последващо кодиране на свобод-

ните отговори. 

5.1. Секция 1

Първата секция от 13 въпроса си поставя за 

задача да определи равнището на генерализи-

раната осведоменост на изследваните лица 

относно темата за корпоративната социална 

отговорност. 

Първите три въпроса са демографски – за пол, 

години и населено място. 

Четвъртият въпрос е с отсяваща (рекрути-

раща) функция (Запознати ли сте какво е „кор-

поративна социална отговорност“?). След въз-

можното му отрицателно отговаряне лицето 

отпада от изследването, тъй като не е наясно 

с идеята за КСО, а въпросникът няма капаци-

тета, целта и средствата да обучи респонден-

тите, нито да ги тестира, за неизвестно за 

тях самите социално явление. Ако отговорът 

е сред положителните, тогава изследването 

продължава с кратко съвременно описание на 

концепцията за КСО:

Корпоративната социална отговорност (КСО) 

представлява задълженията на различните 

бизнеси/компании/брандове/марки да следват 

практики, които са в съзвучие с ценностите 

на общността. По своята същност КСО е до-

броволният стремеж на компаниите да тво-

рят добро за обществото, животните и при-

родата – да се грижат за благоденствието 

на своите общности или на планетата като 

цяло. КСО следва да отразява или дори да над-

хвърля очакванията на хората за благотворно 

въздействие върху средата или социума. КСО 

се грижи дейностите на компаниите да отго-

варят на законите, етичните и морални очак-

вания на хората, както и да даряват от време-

то, ресурсите, усилията и средствата си с цел 

да подкрѐпят значими инициативи. Най-често 

каузите са свързани с безопасност (при шофи-

ране), обществено здраве (ваксинации, рак на 

гърдата, СПИН, възрастни хора), образование 

(предоставяне на помагала, учебници, стипен-

дии), опазване на околната среда (пречистване 

на води, почви, въздух, рециклиране), грижа за 

животните (права на животните, осиновяване, 

забрана за ловуване, вегетарианство, запазва-

не на естествената им среда) и много други.

Задачата, която това експлицитно описание 

на идеята за КСО си поставя, е да фиксира 

представите на изследваните лица каква е 

конкретната посока на въпросника. Предста-

влява своеобразно операционализиране на тер-

мина „корпоративна социална отговорност“ за 

целите на цялото проучване. 

В следващите въпроси се засягат темите за: 

личния интерес към КСО; досегашното учас-

тие в КСО инициативи (и тяхното експлицит-

но назоваване); допитване кои теми/каузи са 

значими за изследваните лица (от списък с 26 

възможности); мнение относно значимостта/

важността на КСО; отговорност за подемане 

на КСО инициативи; характеристики на отго-

ворната компания; степен на доверие към ком-

пании, упражняващи КСО практики;  склонност 

за замяна на продукт с този на активна в КСО 

сферата компания. Този сегмент от въпроси 

дава възможност да се добие по-ясна предста-

ва за личните предпочитания за каузи/проблеми 

на изследваните лица, тества се представата 

им за важността на КСО като цяло и се про-

веряват доверието и готовността за замяна 

на бранд при наличието на значими за потре-

бителите каузи, защитавани от компанията 

рекламодател. 

Характерът на въпросите целѝ (в последова-

телен ред):

• �Да се установи равнището на осведоменост 

относно същността на корпоративната со-

циална отговорност като концепция.

• �Да се определи степента на лична заинтере-

сованост спрямо КСО инициативи, защита-

ващи социалнозначими теми в общ план.

• �Да се установи досегашното включване в 

КСО кампании, като тук  честотата на учас-

тие се поставя в границите между 0 и повече 

от 10 пъти в миналото.

• �Да се произведе свободно назоваване на кон-

кретни инициативи, в които респондентите 



5.1. СеКция 1

ПърВата сеКция от 13 Въпроса си постаВя за
зауача уа опреуели раВнището на генерализи-
раната осВеуоменост на изслеуВаните лица
относно темата за КорпоратиВната социална
отгоВорност.

ПърВите три Въпроса са уемографсКи - за пол,
гоуини и населено място.

ЧетВъртият Въпрос е с отсяВаща (реКрути-
раща) фунКция (Запознати ли сте КаКВо е „Кор-
поратиВна социална отгоВорност“?). Слеу Въз-
мо>Кното му отрицателно отгоВаряне лицето
отпауаот изслеуВането, тъи Като не е наясно
с иуеята за КСО, а ВъпросниКът няма Капаци-

тета, целта и среустВата уа обучи респонуен-
тите, нито уа ги тестира, за неизВестно за
тях самите социално яВление. АКо отгоВорът
е среу полоЖителните, тогаВа изслеуВането
проуъл>КаВа с КратКо съВременно описание на
Концепцията за КСО:

КорпоратиВната социална отгоВорност (КСО)

преустаВляВа зауълЖенията на различните
бизнеси/Компании/брануоВе/марКи уа слеуВат
праКтиКи, Които са В съзВучие с ценностите
на общността. По сВоята същност КСО е уо-
броВолният стремеж на Компаниите уа тВо-
рят уобро за общестВото, )КиВотните и при-
роуата - уа се гршКат за благоуенстВието
на сВоите общности или на планетата Като
цяло. КСО слеуВа уа отразяВа или уори уа нау-
хВърля очаКВанията на хората за благотВорно
ВъзуейстВие Върху среуата или социума. КСО
се гри)Ки уейностите на Компаниите уа отго-
Варят на заКоните, етичните и морални очаК-
Вания на хората, КаКто и уа уаряВат от Време-
то, ресурсите, усилията и среустВата си с цел
уа поуКр пят значими инициатиВи. Най-често
Каузите са сВързани с безопасност (при шофи-
ране), общестВено зураВе (ВаКсинации, раК на

гъруата, СПИН, Възрастни хора), образоВание
(преуостаВяне на помагала, учебници, стипен-
уии), опазВане на оКолната среуа (пречистВане
на Воуи, почВи, Възуух, рециКлиране), гршКа за
)КиВотните (праВа на )КиВотните, осиноВяВане,
забрана за лоВуВане, ВегетарианстВо, запазВа-
не на естестВената им среуа) и много уруги.

Зауачата, Която тоВа еКсплицитно описание
на иуеята за КСО си постаВя, е уа фиКсира
преустаВите на изслеуВаните лица КаКВа е
КонКретната посоКа на ВъпросниКа. Преуста-
ВляВа сВоеобразно операционализиране на тер-
мина „КорпоратиВна социална отгоВорност“ за
целите на цялото проучВане.

В слеуВащите Въпроси се засягат темите за:
личния интерес Към КСО; уосегашното учас-
тие В КСО инициатиВи (и тяхното еКсплицит-
но назоВаВане); уопитВане Кои теми/Каузи са
значими за изслеуВаните лица (от списъК с 26
Възмо>Кности); мнение относно значимостта/
Ва>Кността на КСО; отгоВорност за поуемане
на КСО инициатиВи; хараКтеристиКи на отго-
Ворната Компания; степен на уоВерие Към Ком-
пании, упра>КняВащи КСО праКтиКи; сКлонност
за замяна на проууКт с този на аКтиВна В КСО

сферата Компания. Този сегмент от Въпроси
уаВа Възмо>Кностуа се уобие по-ясна преуста-
Ва за личнитепреупочитанияза Каузи/проблеми
на изслеуВанителица, тестВа се преустаВата
им за Ва>Кността на КСО Като цяло и се про-
ВеряВат уоВерието и готоВността за замяна
на брану при наличието на значими за потре-
бителите Каузи, защитаВани от Компанията
реКламоуател.

ХараКтерът на Въпросите цели (В послеуоВа-
телен реу):

. Да се устаноВи раВнището на осВеуоменост
относно същността на КорпоратиВната со-
циална отгоВорност Като Концепция.

. Да се опреуели степента на лична заинтере-
соВаност спрямо КСО инициатиВи, защита-
Ващи социалнозначими теми В общ план.

. Да се устаноВи уосегашното ВКлючВане В

КСО Кампании, Като туК честотата на учас-
тие се постаВя В границите ме>Куу 0 и поВече

от 10 пъти В миналото.

. Да се произВеуе сВобоуно назоВаВане на Кон-

Кретни инициатиВи, В Които респонуентите

ДЕП.
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4. Защо поколение Z е важно за бъдещото развитие на КСО?

От комуникационна гледна точка представи-

телите на кохортата (на 18 и 19 години към мо-

мента) са на прага да пристъпят към активно 

икономическо поведение, включващо самостоя-

телно финансиране на разходите. Това се при-

дружава от възможността за осъществяване 

на личен пазарен избор чрез закупуване и взаи-

модействие с определени продукти, компании 

и брандове. Разглежданите представители на 

поколението вече са пълнолетни, което им поз-

волява от законова гледна точка да встъпват 

в трудови взаимоотношения с работодатели, 

а това от своя страна води до разполагане с 

лично придобити средства (при много от тях 

– за първи път в живота). Тези финанси могат 

законно и морално да бъдат разпределяни из-

цяло от младежите, което им позволява само-

инициативно вземане на покупателни решения 

с намалено влияние от страна на родителите. 

Казано по друг начин, тези млади хора проявя-

ват самостоятелно маркетингово функциони-

ране, водещо до избор на дадени брандове. 

Това поколение дава достойна заявка за „зелено 

мислене“ и се отличава с готовност за подкре-

па на общественополезни каузи (Deloitte, 2020). 

Разполагането със собствени средства и с 

възможността за свободен пазарен избор дава 

възможност на младежите да предпочитат 

компании, чиито маркетингови предложения не 

само да удовлетворяват потребностите им, 

но и да добавят стойност към взаимодействи-

ята си с тях, чрез защитата на значими каузи 

от КСО програмите им.

5. Въпросник за установяване склонността на поколение Z за участие в корпоративни 

социални инициативи

За справяне с проблема относно разбирането 

на генерализираната склонност за участие в 

корпоративни социални инициативи е необ-

ходима разработката на инструмент, който 

да проследява експлицитната готовност за 

включване на изследваните лица в подобни об-

ществено значими кампании. По този начин ще 

се избегне корпоративното „замърсяване“ при 

изследването на конструкта и ще се въведе 

общата представа за показателя в психологи-

чески план. 

Въпросникът за установяване склонността за 

участие в корпоративни социални инициативи 

(СУКСИ) представлява авторска разработка, 

насочена към лица над 17-годишна възраст. 

При създаването си не се опира на настоящи 

инструменти, използвани от български или 

чуждестранни компании, тъй като се явява до-

питване за определяне на общата готовност 

за включване в КСО дейности, а не навлиза в 

конкретиката на даден бранд. 

Въпросникът е съставен от 33 позиции (items), 

разделени в две секции. Първата от тях включ-

ва 13 генерализирани въпроса, а втората – 20  

конкретизирани запитвания, разделени в чети-

ри отделни теми с подскали за различни КСО 

инициативи. Форматът на въпросника позво-

лява прилагането му и в онлайн среда. 

В началото се помества описателен текст 

и поле за информирано съгласие от страна 

на респондентите, гарантиращо разбиране-

то на изследването, предстоящите въпроси 

и доброволността на участието. Налична е и 

кратка инструкция, въвеждаща в тематика-

та на инструмента. Изследваните лица биват 

уведомени, че проучването е свързано със со-

циално значими каузи и че целта на въпросника 

е да установи личното им разбиране по темата 

за КСО. Въпросникът е разработен с позиции, 

някои от които изискват единичен отговор, а 

други – множествен. В много редки случаи се 

оставя отворено поле, за да се избегне услож-

няването при последващо кодиране на свобод-

ните отговори. 

5.1. Секция 1

Първата секция от 13 въпроса си поставя за 

задача да определи равнището на генерализи-

раната осведоменост на изследваните лица 

относно темата за корпоративната социална 

отговорност. 

Първите три въпроса са демографски – за пол, 

години и населено място. 

Четвъртият въпрос е с отсяваща (рекрути-

раща) функция (Запознати ли сте какво е „кор-

поративна социална отговорност“?). След въз-

можното му отрицателно отговаряне лицето 

отпада от изследването, тъй като не е наясно 

с идеята за КСО, а въпросникът няма капаци-

тета, целта и средствата да обучи респонден-

тите, нито да ги тестира, за неизвестно за 

тях самите социално явление. Ако отговорът 

е сред положителните, тогава изследването 

продължава с кратко съвременно описание на 

концепцията за КСО:

Корпоративната социална отговорност (КСО) 

представлява задълженията на различните 

бизнеси/компании/брандове/марки да следват 

практики, които са в съзвучие с ценностите 

на общността. По своята същност КСО е до-

броволният стремеж на компаниите да тво-

рят добро за обществото, животните и при-

родата – да се грижат за благоденствието 

на своите общности или на планетата като 

цяло. КСО следва да отразява или дори да над-

хвърля очакванията на хората за благотворно 

въздействие върху средата или социума. КСО 

се грижи дейностите на компаниите да отго-

варят на законите, етичните и морални очак-

вания на хората, както и да даряват от време-

то, ресурсите, усилията и средствата си с цел 

да подкрѐпят значими инициативи. Най-често 

каузите са свързани с безопасност (при шофи-

ране), обществено здраве (ваксинации, рак на 

гърдата, СПИН, възрастни хора), образование 

(предоставяне на помагала, учебници, стипен-

дии), опазване на околната среда (пречистване 

на води, почви, въздух, рециклиране), грижа за 

животните (права на животните, осиновяване, 

забрана за ловуване, вегетарианство, запазва-

не на естествената им среда) и много други.

Задачата, която това експлицитно описание 

на идеята за КСО си поставя, е да фиксира 

представите на изследваните лица каква е 

конкретната посока на въпросника. Предста-

влява своеобразно операционализиране на тер-

мина „корпоративна социална отговорност“ за 

целите на цялото проучване. 

В следващите въпроси се засягат темите за: 

личния интерес към КСО; досегашното учас-

тие в КСО инициативи (и тяхното експлицит-

но назоваване); допитване кои теми/каузи са 

значими за изследваните лица (от списък с 26 

възможности); мнение относно значимостта/

важността на КСО; отговорност за подемане 

на КСО инициативи; характеристики на отго-

ворната компания; степен на доверие към ком-

пании, упражняващи КСО практики;  склонност 

за замяна на продукт с този на активна в КСО 

сферата компания. Този сегмент от въпроси 

дава възможност да се добие по-ясна предста-

ва за личните предпочитания за каузи/проблеми 

на изследваните лица, тества се представата 

им за важността на КСО като цяло и се про-

веряват доверието и готовността за замяна 

на бранд при наличието на значими за потре-

бителите каузи, защитавани от компанията 

рекламодател. 

Характерът на въпросите целѝ (в последова-

телен ред):

• �Да се установи равнището на осведоменост 

относно същността на корпоративната со-

циална отговорност като концепция.

• �Да се определи степента на лична заинтере-

сованост спрямо КСО инициативи, защита-

ващи социалнозначими теми в общ план.

• �Да се установи досегашното включване в 

КСО кампании, като тук  честотата на учас-

тие се поставя в границите между 0 и повече 

от 10 пъти в миналото.

• �Да се произведе свободно назоваване на кон-

кретни инициативи, в които респондентите 



годишник

.
са участВаАи 90 момента на попъАВането на
ВъпросниКа.

. Да се устаноВят обАастите на интерес на

участниците, що се отнася 90 КСО Каузи и

пробАеми.

. Да се опре9еАи раВнището на Възприемана
субеКтиВна значимост на КСО инициатиВите
по принцип.

. Да се назоВат субеКтите, Аично опре9еАяни
Като отгоВорни за иницииране и проВе>К9ане
на 9еиности за разрещаВане на значими соци-
аАни пробАеми.

. Да се устаноВи запознатостта на изСАе9-
Ваните Аица с раВнищата на КСО чрез мно-

5.2. СеКция 2

ЖестВен избор на 9еиностите, опре9еАящи
Компаниите Като социаАно отгоВорни.

. Да се опре9еАи степента на гАасуВано 9оВе-
рие Към организации, праКтиКуВащиКСО ини-
циатиВи.

. Да се устаноВи сКАонността за замяна на
Аюбима марКа бързооборотни стоКи с 9руга,
раВностоина по КачестВо и цена, Която Към

момента на заКупуВането проВе>К9а КСО Кам-
пания В пооКрепа на ВаЖна за изСАе9Ваното
Аице Кауза.

СеКция 1 приКАючВа с КратКо обяснение за
пре9стоящата сеКция 2 чрез ВъВе>К9ането на

четирите поотеми, разгАе9ани В 9ъАбочина.

СеКция 2 е прооъАЖението на ВъпросниКа, на-
ВАизащо В по-гОАяма КонКретиКа и поКриВащо
четири тематични обАасти. ГъВКаВостта на
разработения инструмент позВОАяВа замяна-
та на няКои от Каузите с 9руги, интересуВа-
щи проВе>К9ащия 90питВането изСАе9оВатеА.
В пърВоначаАната си разработКа се засягат
сАе9ните теми:

1) ОпазВане на оКОАната сре9а (туК Като при-
мери В рамКите на самия инструмент се посоч-
Ват: „чистота на гра9сКи пространстВа, гори,
пАанини, реКи, Во9оеми, спестяВане на Вре9ни
емисии газоВе, употреба на гориВа и матери-
аАи, 9руги“). Темата за опазВане на оКОАната

сре9а е от особено значение за поКОАение 2,
31% от Което посочВат, че тя е приоритет В

преостаВите им (ВеЮЕПе, 2020). ДоКАа9ът, по-
мести/х тоВа изсАе9Ване, отбеАязВа и особена-
та ангаЖираност на цеАеВата ау9итория Към

прирооосъобразни Каузи изобщо.

2) Защита на ЖиВотните (осмащни и 9иВи, за-
Кони за защита, забрана за АоВуВане, борба с
браКониерстВото, осигуряВане на гри>Ка, хра-
на, ПО9САОН, осиноВяВане, съз9аВане на защи-
тени прироони парКоВе, 9руги).

3) Раз9еАно събиране и рециКАиране на отпа9ъ-
ците (насърчаВане на разоеАно събиране, про-
изВоостВо на про9уКти от рециКАирани суро-
Вини, 9руги).

4) ПооКрепа на ЖертВи на 90мащно насиАие
(борба с насиАието, защита, емоционаАна и

псиХОАогичесКа п09Крепа на ЖертВите, преос-
тВратяВане, заКоноВи промени, 9руги).

ПОСАеооВате/хността на Въпросите е пре9Ви-
9ена с пАаВно нарастВащо за9ъАбочаВане из-
сАе9Ването на осВеоомеността по разАичните
теми, за 9а се осигури Аогичен и разбираем пре-
хоо В пре9стаВите на респон9ентите.

СеКция 2 наВАиза В КонКретиКа, за 9а мо>Ке ми-
САенето на изСАе9Ваните Аица 9а бъ9е Кана-

Аизирано В опре9еАени посоКи, а не 9а остане
тВър9е абстраКтно. Четирите теми са по9-
разоеАени В графи и за ВсяКа от тях се за9аВат
и9ентични Въпроси.

АнгаЖираността относно обАастите е с гра-
9ираща степен, отразяВаща нарастВане на
ВъВАечеността на изсАе9Ваното Аице В 9а9ена-
та Кауза:

. ПърВо се проВеряВасубеКтиВно Възприемана-
та значимост на темата.
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са участвали до момента на попълването на 

въпросника.

• �Да се установят областите на интерес на 

участниците, що се отнася до КСО каузи и 

проблеми.

• �Да се определи равнището на възприемана 

субективна значимост на КСО инициативите 

по принцип.

• �Да се назоват субектите, лично определяни 

като отговорни за иницииране и провеждане 

на дейности за разрешаване на значими соци-

ални проблеми. 

• �Да се установи запознатостта на изслед-

ваните лица с равнищата на КСО чрез мно-

жествен избор на дейностите, определящи 

компаниите като социално отговорни.

• �Да се определи степента на гласувано дове-

рие към организации, практикуващи КСО ини-

циативи. 

• �Да се установи склонността за замяна на 

любима марка бързооборотни стоки с друга, 

равностойна по качество и цена, която към 

момента на закупуването провежда КСО кам-

пания в подкрепа на важна за изследваното 

лице кауза.

Секция 1 приключва с кратко обяснение за 

предстоящата секция 2 чрез въвеждането на 

четирите подтеми, разгледани в дълбочина. 

5.2. Секция 2

Секция 2 е продължението на въпросника, на-

влизащо в по-голяма конкретика и покриващо 

четири тематични области. Гъвкавостта на 

разработения инструмент позволява замяна-

та на някои от каузите с други, интересува-

щи провеждащия допитването изследовател. 

В първоначалната си разработка се засягат 

следните теми:

1) Опазване на околната среда (тук като при-

мери в рамките на самия инструмент се посоч-

ват: „чистота на градски пространства, гори, 

планини, реки, водоеми, спестяване на вредни 

емисии газове, употреба на горива и матери-

али, други“). Темата за опазване на околната 

среда е от особено значение за поколение Z, 

31% от което посочват, че тя е приоритет в 

представите им (Deloitte, 2020). Докладът, по-

местил това изследване, отбелязва и особена-

та ангажираност на целевата аудитория към 

природосъобразни каузи изобщо. 

2) Защита на животните (домашни и диви, за-

кони за защита, забрана за ловуване, борба с 

бракониерството, осигуряване на грижа, хра-

на, подслон, осиновяване, създаване на защи-

тени природни паркове, други). 

3) Разделно събиране и рециклиране на отпадъ-

ците (насърчаване на разделно събиране, про-

изводство на продукти от рециклирани суро-

вини, други). 

4) Подкрепа на жертви на домашно насилие 

(борба с насилието, защита, емоционална и 

психологическа подкрепа на жертвите, предо-

твратяване, законови промени, други). 

Последователността на въпросите е предви-

дена с плавно нарастващо задълбочаване из-

следването на осведомеността по различните 

теми, за да се осигури логичен и разбираем пре-

ход в представите на респондентите.

Секция 2 навлиза в конкретика, за да може ми-

сленето на изследваните лица да бъде кана-

лизирано в определени посоки, а не да остане 

твърде абстрактно. Четирите теми са под-

разделени в графи и за всяка от тях се задават 

идентични въпроси. 

Ангажираността относно областите е с гра-

дираща степен, отразяваща нарастване на 

въвлечеността на изследваното лице в дадена-

та кауза: 

• �Първо се проверява субективно възприемана-

та значимост на темата.

• �След това се установява равнището на личен 

интерес по въпроса.

• �Определя се склонността за въвеждане на лес-

но и безпрепятствено ежедневно действие с 

ниска лична ангажираност в подкрепа на кау-

зата, като тук се посочват примерни актив-

ности за всяка от темите. Използваните 

референции не изчерпват възможностите, а 

само фиксират представата на респондента 

(например: носене на платнена торба за па-

зар; разделно събиране на отпадъците у дома 

и т.н.).

• �Установяване склонността на изследваните 

лица за закупуване на продукт, част от стой-

ността на който се дарява за коментирана-

та тема (отново с конкретизиращи примери).

• �И накрая: определяне склонността към до-

броволчество чрез пряко самоучастие с цел 

подкрепа на дадена кауза в изследваната об-

ласт. Тук ангажираността е най-висока, за-

щото изисква вложението на време и усилия 

в името на инициативата (отново с посочени 

примери). Това е крачката от „зная за пробле-

ма“ към „действам за разрешаването на про-

блема“.

6. Предизвикателства пред въпросника за установяване на СУКСИ

Като първи по рода си подобен инструмент, 

въведен в България, СУКСИ предполага несъ-

вършенства в експерименталната си фаза. 

От друга страна, самото му формиране и ге-

нериране го нарежда сред класическите екс-

плицитни въпросници, изискващи от изслед-

ваните лица да попълват директно отговори 

на въпроси, като по-голямата част от тях са 

затворени. Инструментът не позволява доби-

ването на научни знания чрез имплицитни ме-

тоди, не използва високотехнологични уреди и 

не извлича информация от подсъзнателното 

поле на изследваните лица (невромаркетинг). 

Към момента въпросникът представлява пред-

стояща проба, която следва да бъде нормирана 

и тествана за вътрешна и външна валидност.

От социална гледна точка, още в началото на 

допитването става ясна темата на проучване 

– тя е явна за респондентите и те дори биват 

изключвани от извадката, ако не са запознати 

с концепцията за корпоративната социална 

отговорност, дори само бегло. Това означава, 

че единствено участници, притежаващи опре-

делена представа за КСО, ще попълват изцяло 

въпросника. Тъй като темата е особено акту-

ална и е модерно човек да се старае да дава ли-

чен принос в борбата със социалните неправди 

в името на съхраняването на ресурси и екосис-

теми, вероятно е да възникне очакван замър-

сител – социална желателност. Тя се проявява, 

когато изследваното лице се опитва да преду-

гади търсените резултати от авторите на 

проучването и целенасочено предоставя от-

говори, резониращи с желанията на изследова-

телите, с крайната задача респондентът да 

изпъкне с позитивното си представяне. Учас-

тниците може да отговарят тенденциозно с 

цел да повишат представите за себе си като 

отговорни и загрижени граждани, стремящи 

се да дават своя принос за проучваните каузи. 

И накрая, въпросникът СУКСИ измерва склон-

ността за участие, която се намира на прага 

между знанието за даден социален/екологичен 

проблем и активното действие в подкрепа на 

каузата. Дори и резултатите на изследваните 

лица да се точкуват с високи балове и тяхната 

готовност да бъде установена като значител-

на, не съществува гаранция, че тя следва да се 

проявява на практика в дела. 



. САе9 тоВа се устаноВяВа раВнищетона Аичен

интерес по Въпроса.

. Опре9еАясе сКАонносттаза ВъВе>К9аненаАес-
но и безпрепятстВено е>Ке9неВно 9еистВие с
нисКа Аична анга>Кираност В пооКрепа на Кау-

зата, Като туК се посочВат примерни аКтиВ-
ности за ВсяКа от темите. ИзпОАзВаните
референции не изчерпВат Възмо>Кностите, а
само фиКсират пре9стаВатана респон9ента
(например: носене на пАатнена торба за па-
зар; разое/хно събиране на отпа9ъцитеу осма
и т.н.).

. УстаноВяВане сКАонността на изсАе9Ваните
Аица за заКупуВане на прооуКт, част от стои-
ността на Който се 9аряВа за Коментирана-
та тема (отноВо с КонКретизиращи примери).

. И наКрая: опре9еАяне сКАонността Към 90-
броВОАчестВо чрез пряКо самоучастие с цеА

пооКрепа на 9а9ена Кауза В изСАе9Ваната об-
Ааст. ТуК анга>Кираността е наи-ВисоКа, за-
щото изисКВа ВАо>Кението на Време и усиАия
В името на инициатиВата (отноВо с посочени
примери). ТоВа е КрачКата от „зная за пробАе-
ма“ Към „9еистВам за разрещаВането на про-
бАема“.

6. Пре9изВиКатеАстВа пре9 ВъпросниКа за устаноВяВанена СУКСИ

Като пърВи по рооа си поообен инструмент,
ВъВе9ен В БъАгария, СУКСИ пре9пОАага несъ-
ВърщенстВа В еКспериментаАната си фаза.
От 9руга страна, самото му Формиране и ге-
нериране го наре>К9а сре9 КАасичесКите еКс-

пАицитни Въпросници, изисКВащи от изсАе9-
Ваните Аица 9а попъАВат 9иреКтно отгоВори
на Въпроси, Като по-гОАямата част от тях са
затВорени. Инструментът не позВОАяВа9оби-
Ването на научни знания чрез импАицитни ме-
то9и, не изпОАзВа ВисоКотехн0Аогичниуре9и и

не изВАича информация от поосъзнатеАното
пОАе на изсАе9Ваните Аица (неВромарКетинг).
Към момента ВъпросниКът пре9стаВАяВа пре9-
стояща проба, Която сАе9Ва 9а бъ9е нормирана
и тестВана за Вътрешна и Външна ВаАи9ност.

От социаАна гАе9на точКа, още В начаАото на
90питВането стаВа ясна темата на проучВане
- тя е яВна за респон9ентите и те оори биВат
изКАючВаниот изВа9Ката, аКо не са запознати
с Концепцията за КорпоратиВната социаАна
отгоВорност, оори само бег/хо. ТоВа означаВа,
че е9инстВено участници, прите>КаВащиопре-
9еАена пре9стаВа за КСО, ще попъАВат изцяАо
ВъпросниКа. Тъи Като темата е особено аКту-

аАна и е мо9ерно чоВеК 9а се старае 9а 9аВа Аи-
чен принос В борбата със социаАните непраВ9и
В името на съхраняВанетона ресурси и еКосис-
теми, Вероятно е 9а ВъзниКне очаКВан замър-
ситеА - социаАнаЖеАате/хност. Тя се прояВяВа,
Когато изсАе9Ваното Аице се опитВа 9а пре9у-
га9и търсените резуАтати от аВторите на
проучВането и цеАенасочено преоостаВя от-
гоВори, резониращи с >КеАанията на изсАеооВа-
теАите, с Крайната за9ача респон9ентът 9а
изпъКне с позитиВното си пре9стаВяне. Учас-
тниците мо>Ке 9а отгоВарят тен9енциозно с
цеА 9а поВищат пре9стаВите за себе си Като
отгоВорни и загри>Кени гра>К9ани, стремящи
се 9а 9аВат сВоя принос за проучВаните Каузи.

И наКрая, ВъпросниКът СУКСИ измерВа сКАон-

ността за участие, Която се намира на прага
ме>К9у знанието за 9а9ен социаАен/еКОАогичен
пробАем и аКтиВното 9еистВие В п09Крепа на
Каузата. Дори и резуАтатите на изсАе9Ваните
Аица 9а се точКуВат с ВисоКи баАоВе и тяхната
готоВност 9а бъ9е устаноВенаКато значитеА-
на, не същестВуВа гаранция, че тя сАе9Ва 9а се
прояВяВа на праКтиКа В 9еАа.
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са участвали до момента на попълването на 

въпросника.

• �Да се установят областите на интерес на 

участниците, що се отнася до КСО каузи и 

проблеми.

• �Да се определи равнището на възприемана 

субективна значимост на КСО инициативите 

по принцип.

• �Да се назоват субектите, лично определяни 

като отговорни за иницииране и провеждане 

на дейности за разрешаване на значими соци-

ални проблеми. 

• �Да се установи запознатостта на изслед-

ваните лица с равнищата на КСО чрез мно-

жествен избор на дейностите, определящи 

компаниите като социално отговорни.

• �Да се определи степента на гласувано дове-

рие към организации, практикуващи КСО ини-

циативи. 

• �Да се установи склонността за замяна на 

любима марка бързооборотни стоки с друга, 

равностойна по качество и цена, която към 

момента на закупуването провежда КСО кам-

пания в подкрепа на важна за изследваното 

лице кауза.

Секция 1 приключва с кратко обяснение за 

предстоящата секция 2 чрез въвеждането на 

четирите подтеми, разгледани в дълбочина. 

5.2. Секция 2

Секция 2 е продължението на въпросника, на-

влизащо в по-голяма конкретика и покриващо 

четири тематични области. Гъвкавостта на 

разработения инструмент позволява замяна-

та на някои от каузите с други, интересува-

щи провеждащия допитването изследовател. 

В първоначалната си разработка се засягат 

следните теми:

1) Опазване на околната среда (тук като при-

мери в рамките на самия инструмент се посоч-

ват: „чистота на градски пространства, гори, 

планини, реки, водоеми, спестяване на вредни 

емисии газове, употреба на горива и матери-

али, други“). Темата за опазване на околната 

среда е от особено значение за поколение Z, 

31% от което посочват, че тя е приоритет в 

представите им (Deloitte, 2020). Докладът, по-

местил това изследване, отбелязва и особена-

та ангажираност на целевата аудитория към 

природосъобразни каузи изобщо. 

2) Защита на животните (домашни и диви, за-

кони за защита, забрана за ловуване, борба с 

бракониерството, осигуряване на грижа, хра-

на, подслон, осиновяване, създаване на защи-

тени природни паркове, други). 

3) Разделно събиране и рециклиране на отпадъ-

ците (насърчаване на разделно събиране, про-

изводство на продукти от рециклирани суро-

вини, други). 

4) Подкрепа на жертви на домашно насилие 

(борба с насилието, защита, емоционална и 

психологическа подкрепа на жертвите, предо-

твратяване, законови промени, други). 

Последователността на въпросите е предви-

дена с плавно нарастващо задълбочаване из-

следването на осведомеността по различните 

теми, за да се осигури логичен и разбираем пре-

ход в представите на респондентите.

Секция 2 навлиза в конкретика, за да може ми-

сленето на изследваните лица да бъде кана-

лизирано в определени посоки, а не да остане 

твърде абстрактно. Четирите теми са под-

разделени в графи и за всяка от тях се задават 

идентични въпроси. 

Ангажираността относно областите е с гра-

дираща степен, отразяваща нарастване на 

въвлечеността на изследваното лице в дадена-

та кауза: 

• �Първо се проверява субективно възприемана-

та значимост на темата.

• �След това се установява равнището на личен 

интерес по въпроса.

• �Определя се склонността за въвеждане на лес-

но и безпрепятствено ежедневно действие с 

ниска лична ангажираност в подкрепа на кау-

зата, като тук се посочват примерни актив-

ности за всяка от темите. Използваните 

референции не изчерпват възможностите, а 

само фиксират представата на респондента 

(например: носене на платнена торба за па-

зар; разделно събиране на отпадъците у дома 

и т.н.).

• �Установяване склонността на изследваните 

лица за закупуване на продукт, част от стой-

ността на който се дарява за коментирана-

та тема (отново с конкретизиращи примери).

• �И накрая: определяне склонността към до-

броволчество чрез пряко самоучастие с цел 

подкрепа на дадена кауза в изследваната об-

ласт. Тук ангажираността е най-висока, за-

щото изисква вложението на време и усилия 

в името на инициативата (отново с посочени 

примери). Това е крачката от „зная за пробле-

ма“ към „действам за разрешаването на про-

блема“.

6. Предизвикателства пред въпросника за установяване на СУКСИ

Като първи по рода си подобен инструмент, 

въведен в България, СУКСИ предполага несъ-

вършенства в експерименталната си фаза. 

От друга страна, самото му формиране и ге-

нериране го нарежда сред класическите екс-

плицитни въпросници, изискващи от изслед-

ваните лица да попълват директно отговори 

на въпроси, като по-голямата част от тях са 

затворени. Инструментът не позволява доби-

ването на научни знания чрез имплицитни ме-

тоди, не използва високотехнологични уреди и 

не извлича информация от подсъзнателното 

поле на изследваните лица (невромаркетинг). 

Към момента въпросникът представлява пред-

стояща проба, която следва да бъде нормирана 

и тествана за вътрешна и външна валидност.

От социална гледна точка, още в началото на 

допитването става ясна темата на проучване 

– тя е явна за респондентите и те дори биват 

изключвани от извадката, ако не са запознати 

с концепцията за корпоративната социална 

отговорност, дори само бегло. Това означава, 

че единствено участници, притежаващи опре-

делена представа за КСО, ще попълват изцяло 

въпросника. Тъй като темата е особено акту-

ална и е модерно човек да се старае да дава ли-

чен принос в борбата със социалните неправди 

в името на съхраняването на ресурси и екосис-

теми, вероятно е да възникне очакван замър-

сител – социална желателност. Тя се проявява, 

когато изследваното лице се опитва да преду-

гади търсените резултати от авторите на 

проучването и целенасочено предоставя от-

говори, резониращи с желанията на изследова-

телите, с крайната задача респондентът да 

изпъкне с позитивното си представяне. Учас-

тниците може да отговарят тенденциозно с 

цел да повишат представите за себе си като 

отговорни и загрижени граждани, стремящи 

се да дават своя принос за проучваните каузи. 

И накрая, въпросникът СУКСИ измерва склон-

ността за участие, която се намира на прага 

между знанието за даден социален/екологичен 

проблем и активното действие в подкрепа на 

каузата. Дори и резултатите на изследваните 

лица да се точкуват с високи балове и тяхната 

готовност да бъде установена като значител-

на, не съществува гаранция, че тя следва да се 

проявява на практика в дела. 
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7. КаКВо пре9стои?

С напре9Ване разВитието на иК0н0миКите
и >КеАанието за печаАба на бизнесите ВсяКа
0Ае9Ваща го9ина изчерпВаме Все по-рано ре-
сурсите, Които Земята мо>Ке 9а регенерира
В рамКите на САе9Ващите 12 месеца (Оепеуа
Епуйгоптепт МетууогК, 2021333 ). За 2021 г. Денят
на еКоАогичния 9ъАг (Еагтп Оуегзпоот Вау), Кога-

то оКончатеАно приВърщиха пре9назначените
за Консумация ресурси, бе 29 ми - цеАи 156 9ни
пре9и Края на го9ината. ТоВа означаВа, че съ-
Временното общестВо непрестанно „ЖиВее
назаем" от бъ9ещите поК0Аения, черпейКи не-
устойчиВо ресурсите на пАанетата. И ВъпреКи
бурното иК0н0мичесКо разВитие, нераВенстВо-
то В разпре9еАението на бАагата про9ъА>Ка-
Ва 9а е Катастрофа/кен пробАем (Сгеойт Зийззе,
2021334 ). ПроаКтиВното 9ейстВие от страна
на Компаниите 9нес мо>Ке 9а 90Ве9е 90 промяна
В нагАасите и пре9стаВите на потребитеАите
В утрешния 9ен, обе9иняВайКи усиАия за спра-
Вяне с пробАемите не само на настоящето, но
и на бъ9ещето.

В съВременното си разбиране КСО са осноВно
9ейностите, Които Компаниите избират 9а
инициират на 9обра В0Ая, самостоятеАно и це-
Аенасочено, без 9а9ената аКтиВност 9а пре9-
стаВАяВа заКоноВо за9ъА>Кение от страна на

регуАаторните органи иАи мораАно очаКВане

от гАе9ището на общестВеността. Тъй Като
9ър>КаВата не мо>Ке 9а разчита е9инстВено
на 9оброВОАността и прояВата на >Кест0Ве
от страна на чоВещКата приро9а В името на
общото бАаго, базисните п0Ао>Кения за Вза-

имоотнощенията бизнес - социум - пАанета
се регуАират и от устойчиВо и ноВаторсКо
заКоно9атеАстВо. Казано по 9руг начин, не мо-
>Кем 9а ВярВаме, че ВсичКи бизнеси са е9наКВо
сКАонни 9а Во9ят п0АитиКи и праКтиКи, осно-
ВаВащи се на приро9осъобразни процеси В про-

изВо9стВото и марКетинга. Именно затоВа се
наАага и регуАаторното 9ейстВие от страна
на национаАните 9ър>КаВи им от на9национаА-
ни органи Като ЕВропейсКата Комисия (ЕК). На
14 мм 2021 г. ЕК прие набор от пре9Ао>Кения,
постаВящи си за ФоКусна точКа п0АитиКите
на ЕВропейсКия съюз 9а бъ9ат синхронизирани
с генераАната цех за „намаАяВане на нетните
емисии на парниКоВи газоВе с най-маАКо 55% 90
2030 г.“ (В сраВнение със стойностите от 1990
г.) (ЕВропейсКа Комисия, 2021335 ). ТоВа засяга
пряКо сферите на транспорта, енергийния сеК-

тор, КАимата и 9руги обАасти. ТаКа наречени-
ят ЕВропейсКи зеАен паКт (Еигореап Вгееп Веа|)
отгоВаря на стреме>Ка на ВъВАечените праВи-
теАстВа ЕВропа 9а се преВърне В пърВия КАи-

матично неутраАен Континент на пАанетата
90 2050 г. Той пре9стаВАяВа е9но сВоеобразно
обещание, насочено Към бъ9ещите поК0Аения,
за запазВане на приро9ните ресурси и богат-
стВа, устойчиВото им изп0АзВане В е9на чиста
и КръгоВа иК0н0миКа, прогнозираща растеж и

просперитет, Които 9а не бъ9ат за сметКа на
пАанетата. Чрез заКоноВи ноВоВъВе9ения, Ком-

паниите, опериращи на еВропейсКите пазари,
ще започнат промени В произВо9стВ0то, 9ос-
таВКата и рециКАирането на стоКи - 9ейнос-
ти, Които 90 2021 г. се упоВаВаха осноВно на
9обрата В0Ая на Корпорациите и техните КСО
Кампании. ВъВе>К9ането на заКоно9атеАните
изисКВания обещаВа поне минимаАно спазВане
на ноВите норми и отВаря Възмо>Кностиза по-
9емане на иноВатиВни КорпоратиВни социаАни
инициатиВи, Во9ещи 90 още по-ВсеобхВатното
бАаго9енстВие на приро9ата и общестВото.

С ноВите еВропейсКи мерКи поЖеАатеАната со-
циаАна отгоВорност на 9обросъВестността
биВа САагана В праВни рамКи, Които гаранти-
рат за9ъА>КитеАния хараКтер на приАоЖение-

333 Оепеуа Епуйгоптепт МетууогК. Еагтп Оуегзпоот Вау, 2021 [прегАе9а на 2 септемВри 2021 г.]. Достъпен на пирзш
шшш.9епеуаепу1гоптептпети/огКог9/гезоигсез/иразтез/еагтп-оуегзпоот-Оау-2О21/.
334 Сгеонт Вийззе. Незеагсп |пзйтите, 0|ора| ХА/еапп Нероп, 2021 [прегАе9ан на 3 септемВри 2021 г.]. Достъпен на:
пират/шишегео!Ет-зиЕззе.сот/ароит-из/еп/герогтз-гезеагсп/9|ора|-шеа|тп-герогт.птт|.
335 ЕВропейсКа Комисия. ЕВропейсКи зеАен паКт. Стремеж 9а бъ9ем пърВия неутраАен по отношениена КАима-

та Континент. ОфициаАен сайт на ЕК, 2021 [прегАе9ан на 2 септемВри 2021 г.]. Достъпен на пттрз://ес.еигора.еи/1пГо/
зтгате9у/рпогШез-2О19-2024/еигореап-9гееп-0еа|-р9.
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7. Какво предстои?

333	 Geneva Environment Network. Earth Overshoot Day, 2021 [прегледа на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на https://

www.genevaenvironmentnetwork.org/resources/updates/earth-overshoot-day-2021/.

334	 Credit Suisse. Research Institute, Global Wealth Report, 2021 [прегледан на 3 септември 2021 г.]. Достъпен на: 

https://www.credit-suisse.com/about-us/en/reports-research/global-wealth-report.html.

335	 Европейска комисия. Европейски зелен пакт. Стремеж да бъдем първия неутрален по отношение на клима-

та континент. Официален сайт на ЕК, 2021 [прегледан на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на https://ec.europa.eu/info/

strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal_bg.

С напредване развитието на икономиките 

и желанието за печалба на бизнесите всяка 

следваща година изчерпваме все по-рано ре-

сурсите, които Земята може да регенерира 

в рамките на следващите 12 месеца (Geneva 

Environment Network, 2021333 ). За 2021 г. Денят 

на екологичния дълг (Earth Overshoot Day), кога-

то окончателно привършиха предназначените 

за консумация ресурси, бе 29 юли – цели 156 дни 

преди края на годината. Това означава, че съ-

временното общество непрестанно „живее 

назаем“ от бъдещите поколения, черпейки не-

устойчиво ресурсите на планетата. И въпреки 

бурното икономическо развитие, неравенство-

то в разпределението на благата продължа-

ва да е катастрофален проблем (Credit Suisse, 

2021334 ). Проактивното действие от страна 

на компаниите днес може да доведе до промяна 

в нагласите и представите на потребителите 

в утрешния ден, обединявайки усилия за спра-

вяне с проблемите не само на настоящето, но 

и на бъдещето. 

В съвременното си разбиране КСО са основно 

дейностите, които компаниите избират да 

инициират на добра воля, самостоятелно и це-

ленасочено, без дадената активност да пред-

ставлява законово задължение от страна на 

регулаторните органи или морално очакване 

от гледището на обществеността. Тъй като 

държавата не може да разчита единствено 

на доброволността и проявата на жестове 

от страна на човешката природа в името на 

общото благо, базисните положения за вза-

имоотношенията бизнес – социум – планета 

се регулират и от устойчиво и новаторско 

законодателство. Казано по друг начин, не мо-

жем да вярваме, че всички бизнеси са еднакво 

склонни да водят политики и практики, осно-

ваващи се на природосъобразни процеси в про-

изводството и маркетинга. Именно затова се 

налага и регулаторното действие от страна 

на националните държави или от наднационал-

ни органи като Европейската комисия (ЕК). На 

14 юли 2021 г. ЕК прие набор от предложения, 

поставящи си за фокусна точка политиките 

на Европейския съюз да бъдат синхронизирани 

с генералната цел за „намаляване на нетните 

емисии на парникови газове с най-малко 55% до 

2030 г.“ (в сравнение със стойностите от 1990 

г.) (Европейска комисия, 2021335 ). Това засяга 

пряко сферите на транспорта, енергийния сек-

тор, климата и други области. Така наречени-

ят Европейски зелен пакт (European Green Deal) 

отговаря на стремежа на въвлечените прави-

телства Европа да се превърне в първия кли-

матично неутрален континент на планетата 

до 2050 г. Той представлява едно своеобразно 

обещание, насочено към бъдещите поколения, 

за запазване на природните ресурси и богат-

ства, устойчивото им използване в една чиста 

и кръгова икономика, прогнозираща растеж и 

просперитет, които да не бъдат за сметка на 

планетата. Чрез законови нововъведения, ком-

паниите, опериращи на европейските пазари, 

ще започнат промени в производството, дос-

тавката и рециклирането на стоки – дейнос-

ти, които до 2021 г. се уповаваха основно на 

добрата воля на корпорациите и техните КСО 

кампании. Въвеждането на законодателните 

изисквания обещава поне минимално спазване 

на новите норми и отваря възможности за по-

демане на иновативни корпоративни социални 

инициативи, водещи до още по-всеобхватното 

благоденствие на природата и обществото. 

С новите европейски мерки пожелателната со-

циална отговорност на добросъвестността 

бива слагана в правни рамки, които гаранти-

рат задължителния характер на приложение-

то им, обещавайки по-сигурна и благодатна 

среда за осъществяване на икономическите 

взаимоотношения между източник на ресур-

си (природа), преработвател/производител 

(компании) и ползвател (крайни потребители). 

Независимо дали е законово регулирана или ем-

патично породена, корпоративната социална 

отговорност може да се разглежда като съ-

временен маркетингов инструмент за върше-

не на „добри дела“ (Kotler, Hessekiel, Lee, 2012).

Заключение

Ако оставим настрана законодателните но-

вовъведения, остава въпросът кой доколко би 

се включвал чрез личен пример в инициативи, 

обещаващи подобряване на живота като цяло 

(независимо дали са подети от компаниите 

по тяхната добра воля или под строгия указ 

на юридическите текстове). Създаването, 

тестването и нормирането на подобен на 

СУКСИ инструмент обещава по-доброто раз-

биране на динамиките в рамките на съвремен-

ното общество, движещи желанието на чове-

ка да се превръща в част от нещо по-голямо. 

КСО предоставя възможност на хората да се 

включват в инициативи, които надхвърлят 

чисто консуматорското им потребление на 

стоки и услуги и ги извежда до новите хори-

зонти на взаимно сплотяване срещу общите 

проблеми – били те чисто социални, природни, 

психоемоционални, екзистенциални или други.

Преминаването от мисъл („зная за проблема“) 

към действие („боря се срещу проблема“) не-

изменно се ръководи от готовността да се 

жертват време, усилия, удобства и средства, 

за да се създава едно по-добро бъдеще не само 

за обществото, но и за планетата и всичките 

ѝ обитатели, обречени да зависят от благо-

разположението на човечеството. 
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то им, обещаВаиКи по-сигурна и бАагооатна
сре9а за осъщестВяВане на иКономичесКите
Взаимоотношения ме>К9у източниК на ресур-
си (приро9а), преработВатеА/произВо9итеА
(Компании) и пОАзВатеА (Крайни потребитеАи).

ЗаКАючение

НезаВисимо 9аАи е заКоноВо регуАирана иАи ем-
патично порооена, КорпоратиВната соииаАна
отгоВорност мо>Ке 9а се разгАе>К9а Като съ-
Временен марКетингоВ инструмент за Върше-
не на „9обри 9еАа“ (КоНег, НеззеК1е|, |.ее, 2012).

АКо остаВим настрана заКоно9атеАните но-
ВоВъВе9ения, остаВа Въпросът Кои 90К0АКо би

се ВКАючВаА чрез Аичен пример В иниииатиВи,
обещаВащи поообряВане на >КиВота Като ЦЯАО

(незаВисимо 9аАи са пооети от Компаниите
по тяхната ообра ВОАя иАи пос; строгия уКаз
на юри9ичесКите теКстоВе). СъзоаВането,
тестВането и нормирането на поообен на
СУКСИ инструмент обещаВа по-9оброто раз-
биране на 9инамиКите В рамКите на съВремен-
ното общестВо, оВиЖещи ЖеАанието на чоВе-
Ка 9а се преВръща В част от нещо по-гоАямо.
КСО преоостаВя Възмо>Кност на хората 9а се
ВКАючВат В иниииатиВи, Които на9хВърАят
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пробАеми - биАи те чисто соииаАни, прир09ни,
психоемоиионаАни,еКзистенииаАни иАи 9руги.

ПреминаВането от мисъА („зная за пробАема")
Към 9еистВие („боря се срещу пробАема“) не-
изменно се ръКоВоои от готоВността 9а се
>КертВат Време, усиАия, уообстВа и сре9стВа,
за 9а се съзоаВа е9но по-9обро бъ9еще не само
за общестВото, но и за пАанетата и ВсичКите
и обитатеАи, обречени 9а заВисят от бАаго-
разпОАо>Кението на чоВечестВото.
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7. Какво предстои?

333	 Geneva Environment Network. Earth Overshoot Day, 2021 [прегледа на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на https://

www.genevaenvironmentnetwork.org/resources/updates/earth-overshoot-day-2021/.

334	 Credit Suisse. Research Institute, Global Wealth Report, 2021 [прегледан на 3 септември 2021 г.]. Достъпен на: 

https://www.credit-suisse.com/about-us/en/reports-research/global-wealth-report.html.

335	 Европейска комисия. Европейски зелен пакт. Стремеж да бъдем първия неутрален по отношение на клима-

та континент. Официален сайт на ЕК, 2021 [прегледан на 2 септември 2021 г.]. Достъпен на https://ec.europa.eu/info/

strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal_bg.

С напредване развитието на икономиките 

и желанието за печалба на бизнесите всяка 

следваща година изчерпваме все по-рано ре-

сурсите, които Земята може да регенерира 

в рамките на следващите 12 месеца (Geneva 

Environment Network, 2021333 ). За 2021 г. Денят 

на екологичния дълг (Earth Overshoot Day), кога-

то окончателно привършиха предназначените 

за консумация ресурси, бе 29 юли – цели 156 дни 

преди края на годината. Това означава, че съ-

временното общество непрестанно „живее 

назаем“ от бъдещите поколения, черпейки не-

устойчиво ресурсите на планетата. И въпреки 

бурното икономическо развитие, неравенство-

то в разпределението на благата продължа-

ва да е катастрофален проблем (Credit Suisse, 

2021334 ). Проактивното действие от страна 

на компаниите днес може да доведе до промяна 

в нагласите и представите на потребителите 

в утрешния ден, обединявайки усилия за спра-

вяне с проблемите не само на настоящето, но 

и на бъдещето. 

В съвременното си разбиране КСО са основно 

дейностите, които компаниите избират да 

инициират на добра воля, самостоятелно и це-

ленасочено, без дадената активност да пред-

ставлява законово задължение от страна на 

регулаторните органи или морално очакване 

от гледището на обществеността. Тъй като 

държавата не може да разчита единствено 

на доброволността и проявата на жестове 

от страна на човешката природа в името на 

общото благо, базисните положения за вза-

имоотношенията бизнес – социум – планета 

се регулират и от устойчиво и новаторско 

законодателство. Казано по друг начин, не мо-

жем да вярваме, че всички бизнеси са еднакво 

склонни да водят политики и практики, осно-

ваващи се на природосъобразни процеси в про-

изводството и маркетинга. Именно затова се 

налага и регулаторното действие от страна 

на националните държави или от наднационал-

ни органи като Европейската комисия (ЕК). На 

14 юли 2021 г. ЕК прие набор от предложения, 

поставящи си за фокусна точка политиките 

на Европейския съюз да бъдат синхронизирани 

с генералната цел за „намаляване на нетните 

емисии на парникови газове с най-малко 55% до 

2030 г.“ (в сравнение със стойностите от 1990 

г.) (Европейска комисия, 2021335 ). Това засяга 

пряко сферите на транспорта, енергийния сек-

тор, климата и други области. Така наречени-

ят Европейски зелен пакт (European Green Deal) 

отговаря на стремежа на въвлечените прави-

телства Европа да се превърне в първия кли-

матично неутрален континент на планетата 

до 2050 г. Той представлява едно своеобразно 

обещание, насочено към бъдещите поколения, 

за запазване на природните ресурси и богат-

ства, устойчивото им използване в една чиста 

и кръгова икономика, прогнозираща растеж и 

просперитет, които да не бъдат за сметка на 

планетата. Чрез законови нововъведения, ком-

паниите, опериращи на европейските пазари, 

ще започнат промени в производството, дос-

тавката и рециклирането на стоки – дейнос-

ти, които до 2021 г. се уповаваха основно на 

добрата воля на корпорациите и техните КСО 

кампании. Въвеждането на законодателните 

изисквания обещава поне минимално спазване 

на новите норми и отваря възможности за по-

демане на иновативни корпоративни социални 

инициативи, водещи до още по-всеобхватното 

благоденствие на природата и обществото. 

С новите европейски мерки пожелателната со-

циална отговорност на добросъвестността 

бива слагана в правни рамки, които гаранти-

рат задължителния характер на приложение-

то им, обещавайки по-сигурна и благодатна 

среда за осъществяване на икономическите 

взаимоотношения между източник на ресур-

си (природа), преработвател/производител 

(компании) и ползвател (крайни потребители). 

Независимо дали е законово регулирана или ем-

патично породена, корпоративната социална 

отговорност може да се разглежда като съ-

временен маркетингов инструмент за върше-

не на „добри дела“ (Kotler, Hessekiel, Lee, 2012).

Заключение

Ако оставим настрана законодателните но-

вовъведения, остава въпросът кой доколко би 

се включвал чрез личен пример в инициативи, 

обещаващи подобряване на живота като цяло 

(независимо дали са подети от компаниите 

по тяхната добра воля или под строгия указ 

на юридическите текстове). Създаването, 

тестването и нормирането на подобен на 

СУКСИ инструмент обещава по-доброто раз-

биране на динамиките в рамките на съвремен-

ното общество, движещи желанието на чове-

ка да се превръща в част от нещо по-голямо. 

КСО предоставя възможност на хората да се 

включват в инициативи, които надхвърлят 

чисто консуматорското им потребление на 

стоки и услуги и ги извежда до новите хори-

зонти на взаимно сплотяване срещу общите 

проблеми – били те чисто социални, природни, 

психоемоционални, екзистенциални или други.

Преминаването от мисъл („зная за проблема“) 

към действие („боря се срещу проблема“) не-

изменно се ръководи от готовността да се 

жертват време, усилия, удобства и средства, 

за да се създава едно по-добро бъдеще не само 

за обществото, но и за планетата и всичките 

ѝ обитатели, обречени да зависят от благо-

разположението на човечеството. 
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