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УВОД 
Нашето съвремие се отличава с постепенния възход на международните компании. Съ-

щевременно броят на неправителствените организации (CARE International, Greenpeace, 

UNICEF, World Wide Fund for Nature) осезаемо се увеличи през последните тридесет го-

дини. В исторически план взаимоотношенията между двете страни поетапно се транс-

формират от съперничество в партньорство. Конструктивната промяна в индивидуалния 

манталитет „ние срещу тях“ е резултат от протичащите глобализационни процеси. Пос-

ледствията от глобализацията съществено променят световния баланс на силите, нама-

лявайки влиянието на отделното национално правителство и публичния сектор като ця-

ло. В резултат на това неправителствените организации се превръщат в „гласа за защита 

на интересите“ на гражданското общество и придобиват значително международно влия-

ние. Също така нараства и влиянието на големите международни компании, които придо-

биват гъвкавостта сравнително лесно да заобикалят националните законови изисквания 

(социални, екологични). В случай че възпрепятстват техните бизнес практики, те имат 

правната и икономическата възможност да прехвърлят своята дейност към по-атрактив-

ни развиващи се пазари без високи разходи. Новият световен ред принуждава широката 

общественост да изисква от бизнеса да поеме по-голяма отговорност за негативните въз-

действия от своята дейност. С оглед на отслабеното влияние на националните правител-

ства, неправителствените организации предприемат директни опозиционни действия 

срещу компаниите. Тяхната ответна реакция се е изразявала в публични протести, стра-

тегическо използване на медиите и съдебни преследвания. Независимо от първоначални-

те враждебни взаимодействия между двете страни, те постепенно придобиват по-конст-

руктивна форма на сътрудничество през последните години. Компаниите постепенно за-

почват да създават и прилагат програми за корпоративна социална отговорност, осъзна-

вайки своята зависимост от взискателните очаквания на заинтересованите страни. Неп-

равителствените организации, които от своя стана са подтикнати от липсата на адекватна 

финансова подкрепа, осъзнават необходимостта от конструктивен диалог с компаниите 

като целесъобразен подход спрямо глобалните предизвикателства. Отчитайки потенци-

алните взаимни ползи, неправителствените организации и компаниите започват да фор-

мират партньорства помежду си. Предвид международното им влияние и роля, партньор-

ствата между тях именно съставляват нужното трайно решение срещу настоящите пре-

дизвикателства пред международния бизнес. Взаимодействието между тях значително 

ще диктува развитието на международния бизнес, а той от своя страна ще оказва влияние 

върху отделните форми на партньорства между тях. 
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Партньорствата следва да се разглеждат като стратегически подход за по-ефективното 

изпълнение на дейности с широка обществена значимост. Представляват по-висш етап 

от еволюционното развитие на корпоративната социална отговорност. Несъмнено парт-

ньорствата между неправителствените организации и международните компании са це-

лесъобразно решение спрямо настоящите глобални предизвикателства. Сред тях са нап-

ример: крайна бедност, неравенства, изменение на климата, влошаване на околната сре-

да, мир и справедливост. Тяхното задълбочаване се очаква да има категорично негативни 

въздействия върху развитието на международния бизнес. Същевременно по-напреднали-

те форми на партньорства (стратегически) между двете страни позволяват тяхното разг-

леждане като потенциални бизнес възможности. Без съмнение икономическото развитие 

и човешкото благополучие са взаимносвързани. Следователно неправителствените орга-

низации и международните компании трябва да гледат в една посока, защото техните ос-

новополагащи мисии са екзистенциално взаимнообвързани. Значимостта на партньорст-

вата между неправителствените организации и международните компании е дискутира-

на за първи път по време на Конференцията на ООН за околната среда и развитието в 

Рио де Жанейро през 1992 г. По време на Световния икономически форум през 1998 г. 

тогавашният генерален секретар на организацията Kofi Annan отново акцентира върху 

необходимостта от по-напреднали форми на партньорства между двете страни. Същото 

се отнася и за Световната среща на върха за устойчиво развитие, която се провежда в Йо-

ханесбург през 2002 г. Общият стремеж за по-устойчиво бъдеще води до приемането на 

„Програма за устойчиво развитие до 2030 г.“ през 2015 г. Изведени са 17 глобални цели 

за устойчиво развитие, а ефективното им осъществяване зависи именно от успеха на Цел 

17 (партньорства за постигане на целите). Следва да се спомене и поетия ангажимент за 

климатично неутрална и по-устойчива Европа до 2050 г. Съгласно доклада Sustainable 

Development Report 2021 глобалната средна оценка на индекса на целите за устойчиво 

развитие бележи спад за първи път през 2020 г. Тежката здравна и социално-икономичес-

ка криза, като резултат от Covid-19 пандемията, изобличи несъвършенствата на текущата 

икономическа система и постави въпроса за пътя напред. В тази връзка по време на Све-

товния икономически форум в град Давос през 2020 г. се постави началото на инициати-

вата „Голямото нулиране“. Тя подчертава необходимостта от своевременното приемане 

на радикален план за трансформация на икономиката. Най-вече от стратегическите парт-

ньорства между неправителствените организации и международните компании се очаква 

да имат съществен принос в предстоящия устойчив преход и реализацията на целите за 

устойчиво развитие. Представлявайки понастоящем най-сериозните предизвикателства 
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пред човечеството, те не могат да бъдат успешно осъществени без активното взаимодей-

ствие между двете страни като субекти на международния бизнес. 

Изложените дотук аргументи недвусмислено потвърждават актуалността на партньор-

ствата между неправителствените организации и международните компании в контекста 

на устойчивото развитие. Въпреки това следва да се отбележи, че научните изследвания 

в областта са все още сравнително ограничени и имат предимно теоретичен характер. 

Преобладаващата част от тях разглеждат тяхната поява и еволюционно развитие (Hemp-

hill, 1994; Stafford & Hartman, 1996; Nelson & Zadek, 2000; Arts, 2002; Yaziji & Doh, 20-

09; Poret, 2014; Dadgar, 2016). Останалите изследвания в научната област акцентират вър-

ху хипотетичните мотиви на двете страни и предизвикателства в контекста на партньор-

ствата между тях (Heap, 2000; Ashman, 2001; Martínez, 2003; Damlamian, 2006; Pedersen 

& Pedersen, 2013). Следва да се спомене и приноса на Austin и Seitanidi (2000 & 2012a), 

които обособяват четири типа партньорства: филантропични, транзакционни, интегра-

тивни и трансформационни. Последните два типа партньорства имат стратегически ха-

рактер и представляват особен интерес в настоящия дисертационен труд. От своя страна 

Pearce и Doh (2005) извеждат препоръки за изграждането на стабилни и взаимноизгодни 

партньорства между неправителствените организации и международните компании.   

Значимостта на настоящия дисертационен труд произтича от следните предпоставки: 

• Научният принос в областта има предимно теоретичен характер. Емпиричните проуч- 

вания, с малки изключения, изследват мотивите и рисковете на междусекторното парт-

ньорство единствено от гледна точка на неправителствените организации или бизнеса; 

• Справка с Българския портал за отворена наука и дигиталните библиотеки на водещи 

университети показва, че темата по-скоро не е изследвана до момента в страната. Сле-

дователно дисертационният труд може да допринесе с научно-теоретични, методични и 

научно-приложни приноси към българската научна литература. Същевременно той може 

да послужи и като отправна точка за последващи изследвания в научната област; 

• Глобалните предизвикателства пред съвременния международен бизнес (икономичес- 

ки, социални, екологични) подчертават нарастващата актуалност и значимост на парт-

ньорствата между неправителствените организации и международните компании. По-де-

тайлното им разбиране може да насърчи тяхната по-висока ефективност и успеваемост.  

Обект на анализ в настоящата дисертация са неправителствените организации и между-

народните компании. Предмет на изследване са мотивите за партньорства между тях. 
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Съгласно обособените по-горе предпоставки и в подкрепа на формулираната теза, дисер-

тацията си поставя следната изследователска цел:  

• Да изследва мотивите на неправителствените организации и международните компа- 

нии за иницииране и сключване на партньорства между тях, както и да установи степента 

на съществуване на стратегически партньорства между двете страни в България. 

Същевременно дисертацията си поставя следните задачи в подкрепа на целите: 

• Да предложи актуален и критичен литературен анализ на изследваната проблематика; 

• Да изведе ценни препоръки за осъществяване на успешни стратегически партньорства 

между неправителствените организации и международните компании; 

• Да приложи подходяща методика на изследване (качествени и количествени методи); 

• Да разработи подходящи въпросници и проведе две отделни емпирични изследвания; 

• Да приложи статистически анализ на събраната емпирична информация, за да се уста- 

нови значимостта на получените резултати и наличието на причинно-следствени връзки; 

• Да докаже обособената теза, както и да потвърди/отхвърли формулираните хипотези; 

• Да допринесе с научно-теоретични, методични и научно-приложни приноси към бъл- 

гарската научна литература. 

Изследователската теза, която се застъпва в дисертацията, е следната:  

Успешните стратегически партньорства между неправителствените организации и меж-

дународните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

за обществото и международните компании.  

Формулирани са следните хипотези: 

• Хипотеза 1: Основният мотив на международните компании да си партнират с непра- 

вителствени организации е възможността да подобрят своята репутация; 

• Хипотеза 2: Основният мотив на неправителствените организации да си партнират с 

международни компании е необходимостта от финансова подкрепа; 

• Хипотеза 3: Партньорствата между неправителствените организации и международ- 

ните компании в България имат предимно филантропичен характер. 

Информационното осигуряване включва първични и вторични информационни източ-

ници. Използвани са литературни източници на български и английски език. Например 

това са: книги; бакалавърски/магистърски тези; научни и специализирани списания; офи-
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циални публикации на национални и международни институции; учебници; ръководст-

ва; и интернет страници. Достъпът до тях е осъществен посредством следните академич-

ни бази данни: Brill, Core, EBSCO, Elsevier, Emerald Insight, JSTOR, ProQuest, Research-

Gate, ScienceDirect, Scopus и Social Science Research Network. 

При разработването на дисертацията са приложени следните методи на изследване: ис-

торически подход; логически подход; анализ и синтез; абстракция и обобщение; индук-

ция и дедукция; системен и сравнителен анализ; казусен подход; както и статистически 

методи. От съществено значение за цялостния научен принос на дисертацията са автор-

ските емпирични изследвания. Те се базират на онлайн анкетни изследвания сред 500 

компании и 300 неправителствени организации в България, проведени във времевия пе-

риод 01.01.2021-31.08.2021г. Целта на двете отделни изследвания е да се установи взаим-

ната нагласа между неправителствените организации и международните компании, как-

то и техните индивидуални мотиви за сключване на партньорства помежду им. Също та-

ка изследванията имат за цел да установят степента на съществуване на по-напреднали 

форми на партньорства (стратегически) между двете страни в България. Тези цели са ма-

териализирани посредством анализ на събраната емпирична информация, като е използ-

вана програмата за статистически анализ SPSS. Извършени са: коефициенти на корела-

ция (Kendall’s tau-b) за установяване на взаимнозависимост между категорийни призна-

ци; статистически непараметрични тестове (Friedman, Wilcoxon, Cochran’s Q, McNemar) 

за установяване на значима разлика между отделни категорийни признаци; статистичес-

ки непараметрични тестове (Chi-Square test of independence, Mann-Whitney U test) за про-

верка на разлика между средни на две независими извадки; графично и таблично предс-

тавяне на резултатите. Изведени са оригинални изводи с научно-приложна значимост, с 

оглед на глобалните предизвикателства пред двете страни в международния бизнес. 

Дисертацията е разработена при следните ограничителни условия на изследване: 

• Настоящото изследване няма претенции за изчерпателност по отношение на дискути- 

раните теоретични аспекти – теории, предпоставки за възникване на партньорствата, съ-

държателни елементи, събития, процеси и характеристики – имащи отношение към обо-

собения научен проблем. Към предпоставките за възникване на партньорствата между 

неправителствените организации и международните компании можем например да отне- 

сем: глобализационните процеси (позитиви и негативни последици) и новия световен ред 

(отслабваща роля на държавната власт, пазарни провали, нарастваща роля и влияние на 

неправителствените организации и международните компании); антагонистичните взаи-
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моотношения между двете страни в исторически план и произтичащите негативни после-

дици; корпоративната социална отговорност; научно-теоретичните и емпиричните из-

следвания (например пирамида на корпоративната социална отговорност, корпоративно 

гражданство, теория на легитимността, теория на заинтересованите страни и концепция 

за създаване на споделена стойност); международните инициативи и споразумения; взис-

кателността и нарастващите очаквания на заинтересованите страни (например потреби-

тели, служители, инвеститори, местна общност); глобалните предизвикателства в кон-

текста на целите на ООН за устойчиво развитие; ползите от сключване на партньорства 

(индивидуални потребности, взаимнодопълващи се ресурси, споделяне на риска); и мак-

симизирането на възможностите в международния бизнес (достъп до нови пазари, съкра-

щаване на разходите, създаване на нови продукти и услуги, конкурентни предимства). 

Споменатите предпоставки са разгледани в една или друга степен, като тяхното разглеж-

дане не е ограничено в рамките на първа глава от настоящата дисертация. Предвид исто-

рическия подход на представяне на научната теория, основният фокус в нея е върху нега-

тивните последици от глобализацията, корпоративната социална отговорност и устойчи-

вото развитие (основни предпоставки). В исторически план именно недотам етичните и 

екологично-съобразните практики на международните компании водят до разнообразни 

негативни последици. Те от своя страна противопоставят неправителствените организа-

ции и международните компании, като постепенно се поставя началото на съвременното 

развитие на корпоративната социална отговорност. Въпросните негативни последици из-

кристализират в целите на ООН за устойчиво развитие, които понастоящем са в основата 

на партньорствата между двете страни. Въпреки това задълбочаващите се негативни пос-

ледици от глобализацията следва да не се разглеждат стриктно в техния негативен нюанс. 

Те представляват възможности за растеж, развитие и придобиване на конкурентни пре-

димства пред двете страни в контекста на динамичния международен бизнес;  

• Настоящото изследване следва хронологическа последователност в дискутирането на 

отделните теоретични аспекти. Отправна точка на интерес представляват неблагоприят-

ните икономически, социални и екологични последици, като резултат от началните ета-

пи в протичането на икономическата глобализация. Въпросните последици поставят на-

чалото на съвременното развитие на концепцията за корпоративна социална отговорност 

в средата на миналия век. Следователно концепцията целенасочено се разглежда основ-

но като резултат от неблагоприятните последици от глобализацията, а не през призмата 

на нейната настояща роля да максимизира положителното влияние на бизнеса върху об-

ществото. Не се разглеждат в детайл положителните въздействия от глобализацията и 
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международния бизнес като цяло. Не се разглеждат детайлно и останалите предпоставки 

(външни, вътрешни), които също имат роля във възникването и развитието на корпора-

тивната социална отговорност. Например това са, както следва: културни традиции, по-

литически реформи, пазарен достъп, верига за доставки, инвестиционни стимули, както 

и международна стандартизация;   

• Обект на емпиричното изследване (Изследване 1) е бизнесът в България. Изследване- 

то е проведено единствено сред компаниите, които попадат в класацията „Водещи рабо- 

тодатели в България“ на ICAP България. Подбраните 500 компании са класирани по кри-

терий „Брой осигурени лица“ към 31.12.2018 г. и се отличават със своите добри практики 

по корпоративна социална отговорност. 55/65 (84.6%) от анкетираните компании посоч-

ват, че оперират на международния пазар;  

• Обект на емпиричното изследване (Изследване 2) са съответно неправителствените 

организации в България. Изследването е проведено единствено сред 300 неправителстве-

ни организации в обществен интерес. Те са подбрани по азбучен ред, независимо от своя-

та социална дейност, съгласно Информационния портал за неправителствените органи-

зации в България. Същевременно 275 от тях са актуализирали своята лична информация 

в портала преди по-малко от една година, а останалите 25 – преди повече от една година. 

Не е предвидено участието на неправителствените организации в частна полза. 56/112 

(50%) от анкетираните организации оперират на международния пазар. 

Дисертацията следва следната логическа и хронологическа последователност: 

Международен бизнес  Глобализационни процеси      Неблагоприятни последици с 

икономически, социален и екологичен характер       Начало на съвременното развитие   

на концепцията за корпоративна социална отговорност         Поява на неправителствени-

те организации на национално и международно равнище         Враждебни взаимоотноше-

ния между неправителствените организации и международните компании        Устойчи-

вост и устойчиви цели като последващ етап от еволюционното развитие на корпоратив-

ната социална отговорност      Партньорства между двете страни за осъществяване на 

целите на ООН за устойчиво развитие и максимизиране на възможностите в междуна-

родния бизнес. Партньорствата следва да се разглеждат като стратегически подход за по-

ефективното прилагане на социално отговорни дейности от страна на неправителствени-

те организации и международните компании. Те представляват своеобразна форма на 

прилагане на практики по корпоративна социална отговорност. 
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Дисертацията е структурирана в три отделни глави: Първа глава (Основни предпостав-

ки за възникване на партньорствата); Втора глава (Същност и особености на партньор-

ствата); Трета глава (Мотиви за осъществяване на партньорства и развитие в България– 

емпирични изследвания). Първа глава от дисертацията разглежда основните предпос-

тавки за възникване на партньорствата между неправителствените организации и между-

народните компании. Основополагащо значение е отредено на негативните социални 

последици от глобализацията, обусловени от непрекъснатия растеж и динамичност на 

международния бизнес. Те се разглеждат целенасочено през призмата на настоящето, за 

да отразят коректно задълбочаващите се предизвикателства пред съвременния междуна-

роден бизнес. Проследени са началните етапи на възникване и развитие на концепцията 

за корпоративна социална отговорност, като резултат от тяхното протичане. Особено 

внимание е обърнато на състоянието и нейните практически измерения в България. Също 

така е изяснена същността на устойчивостта и устойчивото развитие в контекста на меж-

дународния бизнес. Разгледани са и целите на ООН за устойчиво развитие, тъй като 

партньорствата между двете страни са предимно насочени към тяхното осъществяване. 

Втора глава разглежда подробно същността, ролята и нарастващото влияние на непра-

вителствените организации в международния бизнес. Изяснени са същността и типоло-

гията на партньорствата. Обърнато е внимание и на състоянието на неправителствения 

сектор в България. Също така е проследено развитието във взаимоотношенията между 

неправителствените организации и международните компании – от съперници до парт-

ньори. Разяснени са личните мотиви и рисковете, които съпътстват партньорствата меж-

ду тях. Като заключение са разгледани осем казуса за успешни стратегически партньор-

ства от българската и международната бизнес практика. Трета глава отразява методич-

ните и научно-приложните приноси на дисертацията. За тази цел са проведени две емпи-

рични изследвания. Изследване 1 целеше да установи мотивите на международните ком-

пании (n = 65) за сключване на партньорства с неправителствени организации. Основ-

ните им мотиви са: легитимност, обществени очаквания и познаване на социалните си-

ли. Изследване 2 имаше за цел да установи мотивите на неправителствените организации 

(n = 112) за сключване на партньорства с международни компании. Основните им моти-

ви са свързани с възможностите за: финансова подкрепа, дарения в натура и управле-

ние на по-големи проекти от обществено значение. Може да се направи заключението, 

че партньорствата между двете страни в България са по-скоро в начален етап на развитие, 

тъй като те са предимно обусловени от личните потребности. Незначима е и тяхната 

подкрепа спрямо стратегическите партньорства.  
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Не на последно място по значение авторът изразява своята признателност към доц. д-р 

Доброслав Моллов (научен ръководител) и Катедра „МИО и бизнес“ за оказаната под-

крепа и съдействие в процеса на цялостното разработване на дисертацията.  
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ПЪРВА ГЛАВА: ОСНОВНИ ПРЕДПОСТАВКИ ЗА ВЪЗНИКВАНЕ НА 
ПАРТНЬОРСТВАТА  
Настоящата глава разглежда основните предпоставки за поява на партньорствата между 

неправителствените организации и международните компании. Поставя се акцент върху 

негативните социални последици от началните етапи в протичането на глобализацията, 

обусловени от непрекъснатия растеж и динамичност на международния бизнес. Негатив-

ните последици се разглеждат през призмата на настоящето, за да отразят задълбочава-

щите се глобални предизвикателства пред съвременния международен бизнес. Просле-

дяват се началните етапи на възникване и развитие на концепцията за корпоративна со-

циална отговорност, като резултат от тяхното протичане. Обръща се специално внима-

ние на състоянието и нейните практически измерения в България. Също така се изясня-

ват същността на устойчивостта и устойчивото развитие в контекста на международния 

бизнес. Разглеждат се и целите на ООН за устойчиво развитие, тъй като партньорствата 

между двете страни са предимно насочени към тяхното осъществяване. 

1.1. Социални последици от глобализацията 
Международният бизнес може да се разглежда като стимулатор на икономическата гло-

бализация (Боева, 2008). Основни предпоставки за нейното развитие са Общото споразу-

мение за митата и търговията (General Agreement on Tariffs and Trade), пазарната либера-

лизация, индустриализацията и техническите иновации. Като резултат може да се отчете 

значителния растеж в международната търговия и инвестиции. Дейността на компаниите 

се насочва към масовото производство и предлагане на стоки/услуги (включително ин-

вестиционни стоки и услуги с напредването на интернет технологиите) с цел задоволява-

не на нарастващите нужди на световното търсене. По данни на Statista (2022) г. онлайн 

продажбите достигат около $5.2 трилиона в световен мащаб за 2021г., като продажбите 

на най-големия онлайн търговец Alibaba се равняват на над $700 милиарда за 2022 г. Съ- 

що така международният бизнес олицетворява процесите на глобализация и интернацио-

нализация на стопанската дейност. Други форми на международен бизнес включват нап-

ример инвестиционни сътрудничества (преки чуждестранни инвестиции, смесени пред-

приятия, аутсорсинг, офшоринг и нестопански-частни партньорства). Затова следва да се 

отчете наличието на двупосочна връзка и взаимно влияние между международния бизнес 

и глобализацията. По същество глобализацията се отнася до постепенната взаимнооб-

вързаност и взаимнозависимост на националните икономики. Свободното движение на 

стоки, услуги, капитали, технологии и хора позволява на бизнеса да разглежда света като 

интегриран пазар без граници. В резултат на това потребителите имат достъп до неогра-
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ничен асортимент от стоки/услуги с по-добро качество и на достъпни цени. Хранителни-

те магазини например изобилстват с подправки и плодове, нетипични за съответния се-

зон или климат на страната. Същият принцип е валиден за така наречените луксозни 

стоки. Цената на един автомобил ще бъде по-висока, ако приемем, че вложеният труд и 

производството на неговите части са цялостно концентрирани на едно място. Стремежът 

към конкурентоспособност чрез съкращаване на разходите насърчава международните 

компании да се насочат към нововъзникващи и различни пазари за ресурси. Поради тази 

причина произходът на дадена стока често не може да бъде еднозначно определен. Под-

ходящ пример са шоколадовите деликатеси на белгийската шоколадова къща Neuhaus. 

Един шоколадов бонбон съдържа съставки от Кот д’Ивоар, Филипините, Еквадор, Вене-

цуела и Сао Томе и Принсипи (Daniels, Radebaugh & Sullivan, 2015). Според Ospina и Bel-

tekian (2018) към моментa около 25% от световното производство се пласира извън стра-

ната на произход. За сравнение, този показател се равнява на стойност от около 7% през 

1950 г. Същевременно по-интегрираният свят предоставя по-голяма свобода на личен из-

бор и мобилност – имаме възможността да пътуваме, учим, работим и живеем в различни 

държави. Напредъкът на интернет и информационните технологии улесняват достъпа до 

образование, трудова заетост и финансови/инвестиционни услуги (договорни фондове, 

инвестиционно банкиране, управление на активи и инвестиционни консултации). Посо-

чените услуги традиционно се осъществяват присъствено, но онлайн технологиите пра-

вят възможно и тяхното дистанционно предлагане. Тази тенденция е най-отчетлива по 

време на пандемията от Covid-19, включително в държави с традиционно по-ниско ниво 

на дигитализация в сфера на услугите като образование и финансови операции. Съгласно 

доклад на Европейската комисия от 2017 г.: 3,3 милиона души са учили в чужбина по 

програмата „Еразъм“ от 1987 г. насам; извършени са 75 милиона онлайн трансгранични 

покупки в Европейския съюз през 2016 г.; както и 244 милиона души по света живеят в 

чужда държава. Вероятно понастоящем тези данни са дори и по-внушителни в количест-

вен аспект. От своя страна компаниите могат да се възползват от предимствата на глобал-

ната верига за доставки и оттам съответно да повишат своята собствена конкурентоспо-

собност. Потребителите пък получават достъп до по-голям асортимент от вносни стоки 

и услуги на по-ниски цени, оказвайки потенциално стимулиращ ефект върху тяхната по-

купателна възможност и качество на живот. Глобалното сътрудничество в областта на 

устойчивото развитие например също насърчава обмена на идеи и оттам се създават 

предпоставки за ускоряване на иновациите. Следва да се отличат най-вече партньорства-

та между неправителствените организации и международните компании за реализиране 
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на целите на ООН за устойчиво развитие. Успешните стратегически партньорства между 

двете страни благоприятстват развитието на международния бизнес. Това е така, тъй като 

тяхната същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ре-

сурси. Ръководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена 

стойност едновременно за обществото и международните компании. 

Освен общото повишаване на стандарта на живот по света, преходът към по-единен гло-

бален пазар поражда многообразни негативни последици и предизвикателства (Cavusgil, 

Knight & Riesenberger, 2020). В действителност ползите от глобализацията не са равно-

мерно разпределени между отделните индивиди, от една страна, и от друга – между раз-

витите и развиващите се държави. Предизвикателствата пред тях са основно обусловени 

от сложността, динамичността и непрекъснатия растеж на международния бизнес. Позо-

вавайки се отново на по-горе дискутирания доклад на Европейската комисия, европейци-

те имат смесени възгледи относно ефектите от глобализацията. 45% от тях гледат на нея 

като заплаха, 35% се притесняват от икономическите си перспективи, а 53% от анкетира-

ните европейци я разглеждат като заплаха за идентичността на своята страна. Със задъл-

бочаването на глобализацията светът ще продължи да се „сплесква“, докато не се превър-

не в интегрирана мрежа (Friedman, 2007). В контекста на настоящата дисертация тази ин-

теграция поставя различни предизвикателства пред утвърдените и новопоявяващите се 

институции. Създават се предпоставки за по-улесненото навлизане на международния 

пазар от страна на компаниите. Въпреки това разнообразието от култури, социални цен-

ности и политически структури може да ги направят по-уязвими към ответните реакции 

на неправителствените организации (НПО), които може да не подкрепят практиките им. 

Глобализацията и нейните многообразни въздействия поставят нови предизвикателства 

пред неправителствените организации и международните компании. Дискусиите относ-

но негативните последствия от глобализацията не само са навлезли в популярната бизнес 

преса, но понякога са водещи. През последните няколко години са публикувани десетки 

книги, посветени на глобализацията и нейните многообразни въздействия, като много от 

тях дори се превръщат в бестселъри. Сред тях са например: The Globalization Paradox – 

Dani Rodrick; Globalization and the Environment – Peter Christoff и Robyn Eckersley; както 

и Globalization: Causes and effects – David Deese. Снимки на сблъсъци между полиция и 

протестиращи по време на срещите на Световната банка, Световната търговска организа-

ция и Световния икономически форум са публикувани на кориците на водещи ежеднев-

ници и седмичници по целия свят (Yaziji & Doh, 2009). Неправителствените организа-
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ции предоставят средства за организирано застъпничество в подкрепа на редица интере-

си, засегнати от глобализационните тенденции. През 2002 г. например рок звездата Paul 

Hewson (Bono) придружава министъра на финансите Paul O’Neil  (Съединени американ-

ски щати) на планувана обиколка в Африка. Целта на тяхното посещение е да се повиши  

общественото внимание към проблемите, свързани със синдрома на придобитата имун-

на недостатъчност, дълговете и търговията. Пътуването е отчасти спонсорирано от неп-

равителствената организация на Bono – DATА (Debt, AIDS, Trade for Africa). В резултат 

на това международната дейност на неправителствената организация получава широко 

покритие в световните медии. Тези и други подобни събития отразяват конкретни опасе-

ния на определена група протестиращи граждани и заинтересовани страни, а именно:  

Настоящият световен икономически ред – изграден от международни организации, 

отделни национални правителства и международни компании – не обслужва непре-

менно интересите на широката общественост. 

В исторически план именно негативните последици от глобализацията поставят начало-

то на съвременното развитие на корпоративната социална отговорност през 1960-1970 г. 

Същността и основополагащите й принципи предразполагат последващото сключване на 

партньорства между неправителствените организации и международните компании. От 

своя страна партньорствата позволяват разглеждането на негативните последици от гло-

бализацията като потенциални бизнес възможности. Същевременно успешните страте-

гически партньорства между неправителствените организации и международните компа-

нии потенциално могат да благоприятстват развитието на международния бизнес. В ис-

торически план те са резултат от негативните последици от дейността на компании-

те, но понастоящем те съдействат за реализирането на целите на ООН за устойчиво 

развитие и максимизирането на възможностите в международния бизнес. Следова-

телно по-важните негативни последици от глобализацията следва да бъдат разгледани. 

Тяхната поява и последващо задълбочаване олицетворяват тази нейна същност, която 

Eden и Lenway (2001) определят като „черната страна“ на глобализацията.  

1.1.1. Негативни последици от глобализацията  

Cavusgil, Knight и Riesenberger (2020) обособяват няколко негативни последици от про-

тичането на глобализационните процеси. Те са, както следва: загуба на национален суве-

ренитет; oфшоринг и изтичане на работни места; бедност и нарастващо неравенство на 

доходите; околна среда и климатични промени. 
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1.1.1.1. Загуба на национален суверенитет  

Съответства на принципа „мисли глобално, действай локално“. Основният му смисъл се 

съдържа в разбирането, че отстояването на националните интереси и свободата на дейст-

вие имат първостепенно значение. Последващото възприемане и прилагане на принци-

пите на международни споразумения оказват пряко въздействие върху икономическата 

система и бизнес практиките на дадена страна. Нерядко големи международни компании 

упражняват влияние върху националните правителства посредством финансиране на 

важни за тях кампании. Всъщност в своето изследване Anderson и Cavanagh (2000) посоч-

ват, че 51 от 100-те най-големи световни икономики през 1999 г. са международни компа-

нии. Уповавайки се именно на собствената си финансова мощ и значимост за национал-

ните икономики, те могат да разполагат с относителен контрол над законодателния про-

цес. Натискът от страна на големите международни компании, с цел да избегнат полити-

чески надзор и данъци, е основно насочен към нововъзникващите пазари (Graham, 2004). 

Тези обстоятелства могат да окажат негативно влияние върху националния суверенитет 

по отношение на целостта на правителствения контрол над социалната структура и поли-

тическата система. В тази връзка особен интерес представлява изследването на Desbordes 

и Vauday (2007), които детайлно разглеждат степента на политическо влияние на между-

народните компании в развиващите се страни. Съгласно тяхното изследване междуна-

родните и националните компании имат по-скоро еднаква степен на политическо влия-

ние, изразяващо се в регулаторни и финансови предимства. Това наблюдение се отнася 

предимно до страните от Източна Европа и Централна Азия. Същевременно междуна-

родните компании нерядко успяват да се договорят с отделното национално правителст-

во за по-благоприятни условия за навлизане на националния пазар (по-ниски данъци). 

Благоприятната бизнес среда насърчава преките чуждестранни инвестиции, от които се 

очаква да окажат стимулиращ ефект върху растежа на националната икономика. Големи-

те и по-влиятелни международни компании обаче е възможно да имат известно предим-

ство по отношение на своето политическо влияние. Само по себе си неговото присъствие 

увеличава възможностите пред международните компании да окажат влияние върху пра-

вителствените политики в полза на техните частни интереси. Когато политическото им 

влияние се използва с цел придобиване на монополни привилегии, могат да се очакват 

значителни негативни последици за националната икономика. Според Hellman, Jones и 

Kaufmann (2002) компаниите от страни-членки на Организацията за икономическо сът-

рудничество и развитие не „внасят“ по-добри стандарти за корпоративно поведение. 
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Спрямо тези на вътрешния пазар, те са по-склонни да си служат с корупционни форми 

на влияние, където подкупването на държавни служители е често срещана практика. 

Подобни практики са били възможни особено в началните етапи от съвременното разви-

тие на концепцията за корпоративна социална отговорност. Kомпаниите умело експлоа-

тират възникналите „пропуски в управлението“ между отслабващия контрол на държав-

ната власт и все още липсващата единна международна регулаторна рамка. От своя стра-

на националните правителства, които следват целенасочена политика за икономически 

растеж и развитие, не разполагат с много алтернативи за действие. В сходна позиция са 

предимно по-слабо развитите страни с нисък жизнен стандарт (Detomasi, 2007). Така на 

компаниите се позволява да прилагат предпочитаните от тях производствени стратегии, 

въпреки негативните въздействия върху местните индустрии и културните норми. Сле-

дователно активното протичане на глобализационните процеси „затрудняват“ наличните 

управленски механизми за тяхното ефективно управление. Периодът съвпада с възниква-

нето на неправителствените организации и тяхната нарастваща роля на международната 

сцена. Ответната им реакция се изразява в последвалото активно популяризиране на въз-

действията от дейността на бизнеса (икономически, социални, екологични1) сред широ-

ката общественост. Стига се до заключението, че максимизирането на ползите от глоба-

лизацията налага приемането на по-глобални правила. Целта им е да се постигне съгласу-

ване на принципите, стандартите и морално-етичните норми на бизнес поведение. Като 

резултат от това концепцията за корпоративна социална отговорност придобива все по-

голямо международно значение през последните две десетилетия. От своя страна непра-

вителствените организации постепенно поемат ролята на институционални посредници 

межу бизнеса и държавната власт. Освен техния принос за съставянето на международни 

стандарти по корпоративна социална отговорност и устойчиво развитие, те подкрепят и 

разработването на различни национални стратегии. Загубата на национален суверенитет 

в разгледания дотук контекст поражда в известна степен „ефекта на доминото“.  

1.1.1.2. Офшоринг и изтичане на работни места  

В научната литература съществуват противоречиви становища относно развитието и зна-

чимостта на този процес. Несъмнено глобализацията има значителен принос в създаване-

то на нови възможности и работни места по цял свят. Макар че се разглежда предимно 

като заплаха от потърпевши работници в развитите икономики, тя допринася за редуци-

                                                           
1 Концепцията за тройната долна линия (на английски: triple bottom line) е предложена от John Elkington през 1994 г. През 1999 г. е 
публикувана в едноименната книга „Cannibals with forks: The triple bottom line of 21st century business“. Източник: Elkington, J., 1999.  
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ране на бедността в развиващите се страни (Jenkins, 2006). Офшорингът по своята същ-

ност представлява изнасянето на бизнес дейности (услуги, производство) на дадена ком-

пания зад граница с цел съкращаване на производствените разходи (Chang, 2012). Подхо-

дящ пример са международните компании, занимаващи се с производство на облекло и 

обувки като Adidas, H&M, Nike и Zara. Производството им е прехвърлено в страни като 

Турция, Индия, Бангладеш и Китай. Други компании (в сферата на услугите) като Expe-

rian, GfK, IBM и HP насочват дейността си по пазарни изследвания, техническа поддръж-

ка и софтуерен дизайн в България, Румъния, Полша и Чехия. В свое проучване Myronets 

(2020) посочва, че България заема съответно пето място в света като офшорна дестина-

ция в сферата на информационните технологии. Тезата на поддръжниците за позитивите 

от офшорига опира до съкращения в разходите като предпоставка за растеж и по-ниски 

цени на предлаганите услуги/продукти. Така се създава висококвалифицирана заетост. 

Следва да бъдат разгледани два отделни случая, които илюстрират тази теза. 

Основана през 1992 г. в Ню Джърси, семейната компания Claimpower предлага финансо-

ви услуги в подкрепа на лечебните заведения и здравните институции. Тя създава спе-

циализиран софтуер, който подпомага здравните специалисти в работата им с пациенти 

по отношение на финансовата отчетност (Brouthers, 2002). Впоследствие тя пренася своя-

та основна дейност в Индия, където за нея работят над 100 души персонал. В рамките са-

мо на 2 години Claimpower успява да съкрати разходите си и увеличи четирикратно своя-

та бизнес дейност. Това води до по-изгодни финансови параметри за здравните специа-

листи при запазване на качеството на предлаганите им услуги. В резултат на собствения 

си растеж компанията има възможността да се насочи към вътрешния пазар на труда с 

цел наемане на висококвалифициран персонал.  

Подобна е ситуацията с IBM, която е сред водещите международни компании в света за 

високотехнологични услуги. Съгласно статистически данни от 2019 г. над 70% от ней-

ните близо 353,000 служители са базирани извън Съединените американски щати (Alsop, 

2020). Следвайки политика по офшоринг, IBM съкращава разходите си с $40 за час на 

служител и с около $168 милиона на годишна база (Kedia, Nordtvedt & Pérez, 2002). По 

този начин компанията успява да се противопостави на своите конкуренти като индийс-

ката Infosys, която поначало има конкурентно предимство заради ниските си производ-

ствени разходи. Не само успява да запази своята функционалност, но IBM включително 

запазва работни места и създава висококвалифицирана заетост на вътрешния пазар. 
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Общото между разгледаните по-горе два примера от международната практика опира до 

становището, че ниските разходи генерират растеж и оттам заетост. Въпреки това проце-

сът на глобализация неминуемо причинява загуба на работни места в много развити ико-

номики като например Съедините американски щати, Германия и Швеция. Могат да се 

отличат два етапа. Първият е свързан с преместването на американски и европейски про-

изводства на обувки, текстилни изделия, играчки, електроника и автомобили към разви-

ващи се икономики (преки чуждестранни инвестиции, офшоринг). Вторият се отнася до 

загуба на работни места от сфери на услугите като научна и изследователска дейност, 

здравеопазване, финансови и инвестиционни услуги, счетоводство и софтуерен дизайн. 

Опозицията на офшоринга клони към твърдението, че общите ползи от процеса са нерав-

номерно разпределени. Подобни аргументи са емпирично потвърдени от изследване на 

Световната банка сред общо 120 страни в периода 1988-2008 г. (Batabyal, 2020). След 

присъединяването на Китай към Световната търговска организация през 2001г., търговс-

кия й обмен със Съединените американски щати бележи значителен растеж. Междувре-

менно Китай се превръща във водещ световен износител с дял в световното производство 

от 2% през 1991г. до 28% през 2018 г. Бивайки водещ световен вносител по данни от 

2019 г., Съединените американски щати отчитат търговски дефицит във взаимоотноше-

нията си с Китай (Workman, 2020). Това води до загуба на 3.7 милионна работни места 

на вътрешния пазар, като над 75% от тях са в сферата на производството. В тази връзка 

Milanovic (2018) споделя, че най-засегнати от глобализационните процеси са именно 

работническата класа в развитите икономики. Голям дял от представителите на средната 

класа в Съединените американски щати и Западна Европа могат да отчетат минимален 

растеж в доходите си от 1988 г. насам. В същото време офшорингът повишава стандарта 

на живот на близо 200 милиона китайци, 90 милиона индийци и на oще 30 милиона души 

в страни като Мексико, Индонезия, Бразилия и Египет.  

Останалите контрааргументи, свързани с изтъкнатите положителни последици от офшо-

ринга, се отнасят до по-достъпните пазарни цени и висококвалифицираната заетост. Въп-

реки стремежа на компаниите към по-ниски разходи, като предпоставка за по-достъпни 

цени на предлаганите от тях стоки и услуги, подобна тенденция е рядкост. Животът като 

цяло поскъпва през годините, а цените на потребителските стоки и услуги плавно нараст-

ват. Подходящ пример е енергийната криза в Европа от края на 2021 г., която доведе до 

значителното поскъпване на различни продукти и услуги. В действителност ползите от 

по-ниските производствени разходи намират отражение в по-големи финансови облаги 
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за акционерите и висококвалифицираните служители (Маnyika et al., 2019). Следовател-

но икономическият растеж на Claimpower е за сметка на други компании в отрасъла по-

ради по-ниските си разходи, а не заради изцяло вътрешен растеж на своята дейност. Съ-

ществуват различни изследвания в научната литература, целящи да установят налична 

причинно-следствена връзка между офшоринга и разходите. Офшорингът действително 

може да доведе до по-ниски производствени разходи, но предимно в краткосрочен аспект 

(Mayerhofer, Riedl, Hartmann & Kollinger, 2004). Подобна политика на действие обаче от-

клонява вниманието на компаниите от важността на иновациите като рационалното сред-

ство за ефективно производство. Технологичните иновации например имат потенциала 

да понижат производствените разходи, а оттам да увеличат производството и ограничат 

изтичането на работни места. Анализ на Flinders (2012) илюстрира намерението на голе-

ми международни компании да офшорнат 750,000 висококвалифицирани позиции между 

2012-2016 г. Отнасят се до сфери като човешки ресурси, финанси и информационни тех-

нологии. Тази прогноза се потвърждава на база тенденциите през изминалото десетиле-

тие, което поставя под съмнение целесъобразността на офшоринга. Негативните му пос-

ледици са насочени главно към нискоквалифицирани хора от развити икономики, чиято 

преквалификация изостава от динамичността на глобализацията. Тези предизвикателст-

ва (безработица, оптимизиране на разходите, програми за обучение и инвестиране в чо-

вешкия капитал) са именно част фокуса на корпоративната социална отговорност. Пос-

редством стратегически партньорства между неправителствените организации и между-

народните компании тези негативи могат да се превърнат в нови възможности. Динамич-

ността на международния бизнес изисква постоянното придобиване на нови конкурент-

ни предимства. Партньорствата между двете страни дават тази възможност.  

1.1.1.3. Бедност и нарастващо неравенство на доходите  

Бедността има своите измерения и показатели. Най-общо тя се отнася до неадекватността 

в размера на месечния доход, който е необходим за задоволяването на основните човеш-

ки потребности. По данни на Световната банка малко над 1 милиард души по света са 

имали възможността да избегнат крайна бедност2 в периода 1990-2019 г. (Howton, 2020). 

Въпреки това техният брой достига 663 милиона души през 2019 г. Понастоящем, под 

многофакторното влияние на пандемията от Covid-19, намиращите се в крайна бедност 

са около 717 милиона души (World Data Lab, 2021). Половината от тях се намират на те-

риториите на пет страни – Индия, Нигерия, Демократична република Конго, Етиопия и 

                                                           
2 Отнася се до липсата на достатъчно ресурси за задоволяване на основни жизнени нужди и потребности (чиста питейна вода, храна, 
хигиенни условия). По последни данни тя се равнява на 0.9 евро на ден. Източник: https://www.coe.int/bg/web/compass/poverty.   

https://www.coe.int/bg/web/compass/poverty
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Бангладеш. Ролята на международните компании по отношение на бедността в световен 

мащаб може да се разглежда през призмата на общите последици от политиката им по 

офшоринг. Да, те създават условия за трудова заетост и оттам милиони хора по света по-

лучават възможността за относително по-добър стандарт на живот. Въпреки това разви-

ващи се икономики като Мексико, Бразилия, Виетнам и Индия се интегрират значител-

но по-бавно в глобалната икономика и бедността там все още преобладава. Ниското за-

плащане на труда е предпочитана алтернатива пред липсата на заетост, което пък води 

до експлоатативни трудови практики. Международните компании нерядко са били кри-

тикувани от страна на неправителствените организации по отношение на крайно тежките 

трудови условия и използването на детски труд. Въз основа на данни от 2020 г. в света 

има около 160 милиона работещи деца, като от тях 79 милиона извършват рискови дей-

ности (International Labour Organization & UNICEF, 2021). Процентното полово съотно-

шение е момчета (97 милиона, 60%) срещу момичета (63 милиона, 40%). Възрастта на 

децата е между 5-11 години (55.8%), следвани от 12-14 години (22.2%) и 15-17 години 

(21.9%). Трудовата им заетост е в сферите на земеделието (70.0%), услугите (19.7%) и 

промишлеността (10.3%). Може да се обобщи, че детският труд е експлоатиран предимно 

в африканските и азиатските страни. Основен проблем пред създаваните работни места 

в развиващите се икономики са безопасността на служителите и осигурените санитарно-

хигиенни условия. Например срутване на фабрика за дрехи в Бангладеш през 2013 г. от-

нема живота на над 1,100 работници (Emont, 2018). По-скорошен пожарен инцидент в 

страната води до трагичен край за още 25 души поради заключени аварийни изходи на 

работна сграда (Chappell, 2019). Бедността в тези страни допълнително бива стимулирана 

от бизнес политиката на международните компании, водещи се главно от размера на про-

изводствените си разходи. Нововъзникващите пазари се разглеждат като конкурентно-

способни поради ниския си жизнен стандарт, което стимулира международните инвес-

тиции (преки чуждестранни инвестиции) по създаване на трудова заетост. В случай на 

правителствена политика, насочена към общото повишаване на стандарта на живот на 

населението, се рискува загуба на хиляди работни места. Подходящ пример е текстилна-

та индустрия в островната държава Мавриций, където националният доход постепенно 

нараства през последните години. Впоследствие това води до изместването на произ-

водствената дейност от страна на някои компании към нововъзникващи пазари с по-нис-

ки разходи за труд (Forte & Ribeiro, 2019). Подобна e ситуацията с немската компания 

GFK, която съществено намали своята дейност в България в полза на по-засилено бизнес 

присъствие в Индия и Пакистан.  
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Поглеждайки отново през призмата на негативните последици от офшоринга, социално-

то състояние на бедност засяга включително и развитите икономики. В този контекст оф-

шорингът може да се разглежда като размяна на добра срещу по-неблагоприятна трудова 

заетост в социално-икономическо отношение. Изтичането на работни места зад граница 

засяга предимно нискоквалифицирания персонал, който в повечето случаи е с многого-

дишен трудов стаж в съответната компания. В резултат на това те губят своето право на 

здравно и пенсионно осигуряване, както и финансовата възможност за издържане на се-

мействата си. Неадекватността на професионалната им квалификация спрямо динамич-

ността и нуждите на международния бизнес създава значителни предизвикателства пред 

намирането на трудова заетост. Напредналата възраст на голяма част от работната сила, 

в допълнение към създадената висококвалифицирана заетост на вътрешния пазар, води 

до нарастваща бедност в развитите икономики. Под влиянието на различни обстоятелст-

ва и фактори изнесената дейност извън граница нерядко се връща обратно на вътрешния 

пазар. Когато това се случи, финансовите възнаграждения на новонаетата работна сила 

са по-ниски в сравнение с периода преди нейното изнасяне навън (Jones, Dutordoir, Neto 

& Squire, 2017). Неограниченият достъп до пазари с ниска стойност на труда създава пре-

дизвикателства пред действителния растеж на доходите в по-богатите страни. Предиз-

викателствата пред отделната страна се свеждат до оползотворяването на позитивите от 

глобализацията и едновременното минимизиране на нейните негативи. Това е възможно 

посредством прилагането на добрите практики по корпоративна социална отговорност. 

При определени условия тяхната ефективност може да се максимизира чрез партньорст-

вата между неправителствените организации и международните компании. Най-вече ус-

пешните стратегически партньорства между тях благоприятстват развитието на между-

народния бизнес. Тяхната същност налага обединяването на взаимнодопълващи се зна-

ния, умения и ресурси. Ръководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те 

създават споделена стойност за обществото и международните компании.  

1.1.1.4. Околна среда и климатични промени 

Процесът на индустриализация, стимулиран от глобализацията, насърчава увеличението 

на производството и икономическата активност. Независимо от осезаемото повишаване 

на жизнения стандарт и условия на живот на хората по света, негативните последици от 

нейното развитие засягат значително целостта на околната среда. Явяващият се като ре-

зултат икономически растеж е свързан предимно с оползотворяването на невъзобновяе-

ми природни ресурси (въглища, нефт, газ, метални минерали). Прекомерната им употре-
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ба за сметка на възобновяеми природни ресурси (вода, вятър, слънчева светлина), като 

по-устойчива алтернатива, ще се отрази негативно върху земния климат. Конкурентоспо-

собността на дадена компания, произтичаща от по-ниските разходи, е в основата на ней-

ната стратегия за интернационализация. Следователно тя има възможността да извлече 

полза от предимствата на глобалната логистика и оттам да придобие гъвкавост при снаб-

дяването с необходимите суровини. Тези предимства са свързани с по-големи транспорт-

ни разходи, което причинява драстично увеличение на въглеродния отпечатък3. Морс-

кият транспорт например е в основата на международната търговия, като превозва около 

80% от всички световни товари (UN Conference on Trade and Development, 2019). Неслу-

чайно големите товарни кораби и контейнеровози са сред най-мащабните световни за-

мърсители на въздуха и морската околна реда. Налични емпирични изследвания свиде-

телстват, че един огромен контейнеровоз генерира парникови емисии, равняващи се на 

общото замърсяване на въздуха от 50 милиона коли (Piesing, 2018). Само 15 на брой вну-

шителни по размер контейнеровози са необходими, за да отразят общото отделено коли-

чество парникови емисии от всички налични автомобили в световен мащаб. Освен еми-

сиите от въглероден диоксид морският транспорт също така е свързан с отделянето на 

азотни и серни оксиди, отговорни за формирането на киселинни дъждове. Поради висо-

кото си съдържание на водородни йони те могат да окажат последващо вредно въздейст-

вие върху живота във водата, растенията и инфраструктурата. Към приноса на корабите 

в замърсяването на въздуха може да се добави и отговорността им за увреждането на 

морската околна среда – нефтени разливи, отпадъчни води и отпадъци от човешка дей-

ност. През 1975 г. National Academy of Science изчислява, че общото количество отпадъ-

ци в океана към тогавашния момент се равнява на около 7 милиона тона (Barnes, 2002). 

Според Програмата на ООН (United Nations) за околната среда от 2001г. над 1 милион 

морски птици и 100,000 морски бозайници годишно стават жертва на замърсяването. 

Тежкотоварните камиони като значима част от международната търговия се явяват друг 

основен голям замърсител на въздуха. Сумарно представено тяхното движение по пъти-

щата съставлява 7% от общото количество емисии парникови газове, генерирано от всич-

ки компании в дейността им (Heckstall, 2018). Като цяло международният търговски пъ-

тен транспорт може да се разглежда като недостатъчно ефективен поради липса на коор-

динация и прозрачност в работния процес. В своята дейност товарните камиони измина- 

ват милиарди километри на годишна база, като в преобладаващия брой случаи са частич-

                                                           
3 Отнася се до общото количество емисии въглероден диоксид и други парникови газове. Причинява се пряко или индиректно от 
човек, организация, процес и продукт. Източник: https://www.carbontrust.com/resources/carbon-footprinting-guide.  

https://www.carbontrust.com/resources/carbon-footprinting-guide
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но пълни или празни. Тяхното оптимално използване може да доведе до потенциалното 

намаляване на емисиите въглероден диоксид с до 100 милиона тона годишно. Във време-

вия период от 1965 г. до днешна дата общото количество парникови газове в атмосферата 

е изчислено да достига над 1.35 трилиона метрични тона (Ghosh, 2019). Наличните данни 

също така посочват, че над една трета от по-горе регистрираното количество парникови 

газове може да се отнесе до 20 компании. Между 1965 г. и 2017 г. тяхното общо генерира-

но количество въглеродни емисии достига 480,169 метрични тона, което е изчислено да 

представлява 35% от акумулираните глобални емисии. Представени в низходящ ред, пет-

те водещи международни компании по този негативен показател са: Saudi Aramco (Сау-

дитска Арабия), Chevron (САЩ), Gazprom (Русия), Exxon Mobil (САЩ) и National Iranian 

Oil Company (Иран). Същевременно последните налични данни от 2018 г. сочат, че най-

големите страни-емитенти на парникови газове са Китай, Съединените американски ща-

ти, Европейският съюз, Индия, Русия и Япония (Crippa et al., 2019). В рамките на Евро-

пейския съюз това са Германия, Франция, Италия, Полша, Испания и Нидерландия. 

Несъмнено интензивната и недотам рационална човешка дейност носи основна отговор-

ност за прекомерното отделяне на емисии парникови газове в атмосферата (Фигура 1).  

Според NASA нивото на въглероден диоксид се е повишило с близо 50% от началото на 

индустриалната революция преди 270 години, а това на метана се е удвоило (Bates, 2021).  

 
Установено е, че в резултат на последващия икономически растеж, средната температура 

на повърхността на Земята се е повишила с малко над 1°C (2°F) спрямо прединдустриал-

ната епоха. Явява се последствие от невъзможността на природните механизми (океани, 
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растения) да абсорбират изцяло повишените нива на въглероден диоксид, метан и азотен 

оксид. Парниковите газове в атмосферата имат свойството да поглъщат отделената слън-

чева топлина при нейното освобождаване от земята обратно във въздуха. Действайки ка-

то стъклени стени на парник, тази топлина е възпрепятствана в естествения си стремеж 

да напусне земната повърхност. От своя страна процесът на глобално затопляне причиня-

ва неблагоприятни климатични изменения, като поставя съществени предизвикателства 

пред развитието и оцеляването на живота на планетата. Климатичните изменения се из-

разяват например в проявата на екстремни топлинни вълни, суша, мащабни горски пожа-

ри, по-дълъг и интензивен сезон на ураганите. Тенденцията към затопляне на климата е 

най-отчетлива през последните седем години, същевременно категоризирани и като най-

горещите от 1880 г. досега. Също така докладът State of the Global Climate 2021 посочва, 

че изминалата 2020 г. е била най-горещата година към днешна дата. Температурният ре-

корд предизвика рекорден брой регистрирани бури в северната част на Атлантическия 

океан и мащабни пожари в Колорадо, Калифорния, Сибир и Австралия. Към негативните 

последици могат да се добавят наводненията в Източна Африка и Южна Азия. Съдържа-

нието на топлина в океаните пък отчита нов рекорд спрямо регистрираните стойности от 

1940 г. досега. Нивото на световните океани продължава да се повишава, като текущото 

морско равнище е с приблизително 8.5 см по-високо от първоначално отчетените данни 

през 1990 г. Докладът също посочва, че арктическият морски лед губи около 13.1% от 

своя обем през всяко следващо десетилетие, прогнозирайки стопяването му до 2035 г.  

Глобалните екологични проблеми имат съществено отражение и върху общото състоя-

ние на международния бизнес. Въздействията върху неговото развитие могат да се кла-

сифицират като положителни и негативни (Coppola, Blohmke & Krick, 2019; Fontinelle, 

2020). Техният положителен аспект се отнася до потенциалните бизнес възможности, ка-

то тяхното оползотворяване и максимизиране е включително възможно чрез парт-

ньорства с неправителствени организации. Социално отговорното и устойчиво пове-

дение на международните компании може значително да подобри публичното възприя-

тие и оттам тяхната репутация сред потребителите. Също така те имат възможността да 

усъвършенстват отделните производствено-операционни процеси с цел намаляване на 

собствените си разходи. Научно-развойната дейност и напредъкът на технологиите пред-

разполагат за производството/предлагането на иновативни и екологично съобразни про-

дукти/услуги. Отделно компаниите могат да подобрят своята гъвкавост по отношение на 

веригата за доставки, намалявайки зависимостта си от изкопаеми горива за сметка на 
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възобновяеми източници. Гореизложените позитиви гарантират отличителни конкурент-

ни предимства на отделната компания, предоставяйки й нови възможности на междуна-

родния пазар. От своя страна негативните последици се отнасят до потенциалните фи-

зически, транзиционни и правни рискове. Към физическите рискове за компаниите нап-

ример можем да отнесем последващите операционни затруднения или недостигa на про-

доволствени запаси като резултат от нарастващата ограниченост на световните водни ре-

сурси. Транзиционните рискове произтичат от обществените очаквания и международ-

ните изисквания за отговорно бизнес поведение в отговор на актуалните климатични 

предизвикателства. Могат например да намерят своето отражение във въвеждането на 

допълнителни пазарни регулации, необходимостта от алтернативни технологии и по-ви-

соки производствени разходи. По-високите транспортни и комунални разходи във вери-

гата на доставка ще причинят покачване на крайната цена на продуктите и услугите, коя-

то се поема от потребителите. Други потенциално неблагоприятни последствия засягат: 

търсенето и предлагането на сезонни стоки; сигурността на международните доставки; 

платежоспособността на застрахователните компании; инфраструктурата и селскосто-

панските райони. От своя страна възможните правни рискове за компаниите са свързани 

с подвеждането им под отговорност за акумулираните от тях емисии на парникови газове 

и увреждането на климата. Особено през последните няколко години може да се отчете 

растеж в броя на съдебните дела срещу компании за изкопаеми горива и комунални услу-

ги (Setzer & Byrnes, 2019). Въпросните негативи могат например да се ограничат чрез 

стратегически партньорства с неправителствени организации. Обединявайки своите зна-

ния, умения и ресурси, те могат своевременно да предвидят своите слабости, които да 

трансформират в бизнес възможности на международната сцена.  

Вероятно 2019 г. може да се окачестви като най-значима по отношение на световния ак-

тивизъм в подкрепа на климатичната справедливост (Coppola, Blohmke & Krick, 2019).  

В края на месец септември приблизително шест милиона души от над 180 страни поста-

вят началото на протестни действия, които продължават в рамките на година. Протестни-

те шествия имат за цел да се насърчи предприемането на по-решителни действия спрямо 

емисиите на парникови газове. Нарастващата обществена осведоменост и ангажираност 

изискват внимателното отношение от страна на отделни заинтересовани групи спрямо 

въздействията на климатичните промени върху международния бизнес. Например цент-

ралните банки започват да разглеждат негативните климатични промени като риск за бъ-

дещата финансова стабилност. Учредяват се организациите Task Force on Climate-related 
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Financial Disclosures през 2015 г. и Network for Greening the Financial System през 2017 г. 

Целта им е да се повиши прозрачността, управлението на риска и качеството на осведо-

меност относно последствията от климатичните промени. Подобна е позицията и на ин-

веститорите, които инициират създаването на Net-Zero Asset Owner Alliance през 2019 г. 

Представлява международна група от 71 институционални инвеститори, които управля-

ват активи на стойност от над $10,4 трилиона. Целта им е да постигнат климатична неут-

ралност на техните инвестиционни портфейли до 2050 г. Съответно компаниите са под 

натиск от заинтересованите страни да предприемат коригиращи действия (Фигура 2).  

 

Позитивна трайна промяна може да се постигне преди всичко посредством личната анга-

жираност и споделената отговорност. Информираният избор позволява на потребителите 

да използват покупателната си способност и оттам да насърчат предлагането на по-еко-

логично съобразни стоки и услуги от страна на международните компании (Фигура 3 & 

Фигура 4). Поведението на всеки от нас е от основно значение, а грижата за планетата е 

наша обща отговорност. С оглед на негативните си въздействия, компаниите следва и да 

поемат водеща роля по пътя към по-устойчиво бъдеще, което да отразява настоящите 

ценности и очаквания на всички заинтересовани страни. Стратегическите партньорства 
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с неправителствени организации например представляват целесъобразен подход спрямо 

предизвикателствата (разгледани дотук) пред международния бизнес. 

 

1.1.2. Глобализация и корпоративна социална отговорност  

Дотук бяха разгледани основните негативни последици от глобализацията, макар и през 

призмата на настоящето. Хронологически погледнато, предимно тези предизвикателства 

осмислят необходимостта от стратегически партньорства между неправителствените ор-

ганизации и международните компании. Затова следва накратко да се проследи тяхната 

взаимовръзка с възникването и развитието на концепцията за корпоративна социална от-

говорност и оттам с партньорствата между двете страни (Фигура 5). 

1.1.2.1. Пропуски в управлението 

Произтичат от намаляващите институционален капацитет, влияние и ресурси на отдел-

ните национални правителства. Следователно корпоративната социална отговорност мо-

же да се разглежда като форма на управление или отговор на предизвикателствата в уп-

равлението. В контекста на по-слабо развитите икономики например възникването и раз-

витието на концепцията следва да се разглежда като начин за запълване на възникналите 

„пропуски в управлението“ (Visser, 2008). Те са най-общо резултат от неефективността 

на слабата, корумпираната или ресурсно необезпечената държавна власт да предостави 
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социални услуги на нуждаещите се (дом, здравеопазване, образование). Предвид провала 

на държавните институции нарастват обществените очаквания спрямо ролята на непра-

вителствените организации и компаниите за общественото благосъстояние. Така като ре- 

зултат от глобализацията и в частност произтичащите от нея негативни въздействия, въз- 

никването на концепцията има за цел да подобри общите условия на живот.  
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Това становище намира потвърждение и от резултатите от проучване, което е проведено 

от Световния бизнес съвет за устойчиво развитие (World Business Council for Sustainable 

Development) през 2000 г. На въпроса – Какво следва да се разбира под корпоративна 

социална отговорност? – анкетираните ганайци посочват именно „изграждане на местен 

капацитет“ и „подпомагане на правителствената дейност“. 

1.1.2.2. Социално-икономически и екологични приоритети 

Съгласно разгледаното по-нагоре в настоящата дисертация ползите от глобализацията не 

са равномерно разпределени. Да, постепенно се създават предпоставки за икономически 

растеж и оттам за общото повишаване на качеството на живот на хората по света. Глоба-

лизацията обаче също така води до загуба на милионни работни места, нарастващо нера-

венство по отношение на доходите и опустошителни въздействия върху околната среда. 

Тези неблагоприятни последици поставят други хора в позиция на крайна бедност, а от-

там те и техните семейства нямат достъп например до здравеопазване и образование. От 

този момент те спират да подкрепят развитието на националната икономика и междуна-

родния бизнес като цяло. Същевременно глобализацията благоприятства за последващо-

то прилагане на некоректни и неморални експлоатативни практики от страна на между-

народните компании предимно в развиващите се икономики. Като подходящи примери 

могат да се посочат мизерните условия на труд в текстилни фабрики, намиращи се в стра-

ни като Индия и Бангладеш. Или пък експлоатативните практики на детски труд от стра-

на на Nike в Пакистан. По това време близо 11 милиона деца под 14 г. извършват различ-

на трудова дейност в страната (някои от тях застрашаващи здравето) по 9-10 часа на ден/ 

шест дни в седмица за 6 цента/час (Schanberg, 1996). Следователно появата на корпора-

тивната социална отговорност може да се разглежда като резултат от нуждата да се мини-

мизират социално-икономическите негативи от глобализацията. В тази връзка например 

Amaeshi, Adi, Ogbechie и Amao (2006) посочват, че именно разгледаните социално-ико-

номически проблеми насърчават възникването на концепцията в Нигерия. Към тях обаче 

трябва да се споменат и климатичните предизвикателства, които поставят началото на 

различни природозащитни движения в средата на миналия век. Съществен принос в тази 

посока има книгата Silent Spring, публикувана от Rachel Carson през 1962 г. Книгата доку-

ментира неблагоприятните въздействия на пестицидите върху човешкото здраве и окол-

ната среда. Превежда се „Тихата пролет“ и символизира постепенното и трайно изчезва-

не на птиците, като резултат от обезлесяването в световен мащаб и широката употреба 

на пестициди. Световният й отзвук води например до създаването на неправителствени 



29 
 

организации с цел защита на околната среда – Environmental Defense Fund през 1967 г. и 

National Resources Defense Council през 1970 г. 

Световният глад, липсата на достъп до здравеопазване и качествено образование, соци-

ално-икономическите несправедливости и климатичните промени имат преки неблагоп-

риятни въздействия върху международния бизнес. Както стана ясно по-нагоре, към мо-

мента намиращите се в крайна бедност съставляват 717 милиона души. Те обаче следва 

да се разглеждат като потенциални потребители. Сходна социално-икономическа транс-

формация може да се постигне включително и посредством стратегически партньорства 

между неправителствените организации и международните компании. Следователно 

двете страни трябва да гледат в една посока, защото основополагащите им мисии 

са екзистенциално взаимнообвързани. 

1.1.2.3. Кризисни ситуации 

Кризисните ситуации от различно естество (икономически, промишлени, здравно-соци-

ални, екологични) също имат съществено влияние върху възникването и развитието на 

корпоративната социална отговорност и партньорствата. Например Newell (2005) отбе-

лязва, че икономическата криза в Аржентина през 2001–2002 г. бележи повратна точка в 

тази посока, предизвиквайки дебати за ролята на бизнеса в облекчаването на бедността. 

Друг подходящ пример е катастрофалното бедствие в Бопал (Индия) през 1984 г., като 

резултат от изтичането на химикали (Shrivastava, 1995). На 03.12.1984 г. близо 45 тона от 

газа метил изоцианат изтича от завод за инсектициди, който тогава е собственост на ин-

дийското дъщерно дружество на американската компания Union Carbide Corporation. Га-

зът бързо се разпространява сред гъсто населените квартали около завода, убивайки миг-

новено хиляди хора. Окончателният брой на загиналите се оценява да съставлява между 

15,000-20,000 души. Впоследствие около половин милион оцелели развиват респиратор-

ни проблеми, дразнене на очите или слепота, като резултат от излагането им на токсич-

ния газ. Повечето от тях получават финансови компенсации в размер на само няколко-

стотин долара. Последващите разследвания на случая установяват, че липсата на общо-

приети процедури за експлоатация и безопасност в завода, опериращ с малък брой персо-

нал, са причина за кризисната ситуация. Счита се, че газовата трагедия в Бопал предс-

тавлява най-тежката индустриална катастрофа в историята. Сама по себе си трагедията 

разкрива отслабената роля на индийското правителство и същевременно се поставя въп-

роса за социално отговорното поведение на международните компании в страната. 
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Следва да се спомене и небезизвестния случай, отнасящ се до съучастието на Royal Dutch 

Shell в извършените престъпления срещу населението на Нигерия в края на миналия век 

(Zhang, Morse & Kambhampati, 2017). Находища на нефт в страната са открити в нача-

лото на 20-ти век, но неговата търговска експлоатация започва едва в края на 1950-те го-

дини. Постепенно нефтената индустрия заема значителна част от брутния вътрешен про-

дукт и икономиката става силно зависима от цената на нефта. Повечето от нефтените на-

ходища обаче са разположени в южната част на страната (делтата на река Нигер), която 

е гъсто населена. Въпреки че страната е богата на нефтени находища, брутният вътрешен 

продукт на глава от населението е нисък. Съществува значително икономическо нера-

венство, а същевременно дейността на нефтените компании водят до осезаемо влошава-

не на околната среда. Нарастващото недоволство сред Огоните (малцинствен етнически 

народ, живеещ в района на делтата на река Нигер) поставя въпроса за ползите от нефте-

ната индустрия в страната. Впоследствие те организират масови протести в знак на не-

съгласие с дейността на Royal Dutch Shell. В „лицето и гласа“ на организираната съпроти-

ва се превръща известният писател и природозащитник Ken Saro-Wiwa. От своя страна 

компанията активно си сътрудничи с нигерийската армия, за да „потуши“ нарастващото 

недоволство срещу себе си. За тази цел нигерийската армия прибягва до системното при-

лагане на нехуманни и враждебни нападения срещу протестиращите. Тяхната жестокост 

кулминира в последвалата публична екзекуция на Ken Saro-Wiwa и други осем лидери 

от съпротивата, известни като „Деветте Огони“, на 10.11.1995 г. Негативните въздейст-

вия от нефтената индустрия върху района на делтата на река Нигер получават широк отз-

вук в международните медии, особено след обесването на Ken Saro-Wiwa. Репутацията 

на Royal Dutch Shell претърпява значителен упадък, като резултат от причинените еколо-

гични щети и сътрудничеството с военния режим в Нигерия. Посочените от компанията 

аргументи за цялостното си поведение опират до това, че нейните задължения са се изра-

зявали изцяло в това да плаща дължимите от нея данъци на правителството. Съответно 

грижата за отделните общности не е нейна отговорност, а на самото правителство. По-

добна логика на разсъждение обаче не е приемлива, особено когато държавната власт е 

„слаба“. През 1996 г. партньорството между неправителствените организации Center for 

Constitutional Rights и EarthRights International поставя началото на десетилетие, осеяно 

със съдебни дела срещу Royal Dutch Shell в подкрепа на пострадалите. Така през 2009 г. 

международната компания се съгласява да уреди заведените срещу нея съдебни дела, ка-

то изплаща финансови компенсации на стойност $15,5 милиона. Негативният световен 

отзвук на случая „Wiwa срещу Shell“ насърчава възникването на корпоративната социал-
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на отговорност в Нигерия и общото й развитие в международен контекст. Понастоящем 

Shell следва политика на социална отговорност и устойчиво развитие, включително пос-

редством стратегически партньорства с неправителствени организации. 

1.1.2.4. Активизъм на заинтересованите страни 

Слабият правителствен контрол над икономическото, социалното, етичното и екологич-

ното представяне на бизнеса насърчава ролята на заинтересованите страни във възниква-

нето на корпоративната социална отговорност и партньорствата. Следва да се отличат 

четири основни групи, които представляват най-изявените поддръжници на корпоратив-

ната социална отговорност (Visser, 2008). Това са, както следва: агенции за развитие, син-

дикати, бизнес асоциации и международни неправителствени организации. Значимостта 

им е свързана с тяхната подкрепата спрямо местни неправителствени организации, които 

невинаги са добре развити или разполагат с достатъчно ресурси. Активизмът на заинте-

ресованите страни може да придобие различни форми на проявление: гражданска регула-

ция, съдебни дела срещу бизнеса и международни правни инструменти. Нарастващите 

взискателни изисквания и натискът на гражданското общество вероятно са най-ефектив-

ният подход спрямо отклоняващите се от общите очаквания поведение на бизнеса. Дей-

ствително икономическият успех на отделната компания е регулиран от гражданското 

общество чрез негативните въздействия от конфликтите и ползите от сътрудничеството 

между тях. По този начин обществото придобива способността на държи бизнеса отгово-

рен за своите въздействия, като същевременно пряко демократизира икономиката. Реле-

вантен пример за гражданска регулация са отделните протестни движения за защита на 

гражданските права в Южна Африка, провели се във времевия период 1994-2004 г. Про-

тестните действия в страната постигат съществен напредък във връзка с признаването на 

конституционните права на гражданите от страна на бизнеса.  

Идеята за социално отговорното поведение на бизнеса постепенно намира все по-голяма 

приемственост. Значителна роля изиграва възходът на радиото и телевизията през 1950-

1970 г., които активно отразяват появата на различни природозащитни движения и дви-

жения за защита на гражданските права (Zhang, Morse & Kambhampati, 2017). Възниква-

нето им затвърждава нарастващата международна роля и значение на неправителствени-

те организации като „гласа“ на гражданското общество. От своя страна неправителстве-

ните организации се противопоставят на бизнеса и целенасочено насочват общественото 

внимание към социално безотговорните практики на компаниите. Тези от тях, които пък 

решат да не се съобразят с изискванията на заинтересованите страни, рискуват протестни 
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действия срещу себе си и дори да загубят правото си да оперират на чуждия пазар. Под-

ходящ пример са масовите протести в САЩ през 90-те години на миналия век срещу во-

дещи компании за маркови дрехи, произхождащи от Бирма и Бангладеш. Друг по-скоро-

шен пример се отнася до споменатата по-нагоре трагедия със срутването на сградата Ра-

на Плаза в Савар Упазила (Бангладеш) през 2013 г. Към тогавашния момент в сградата 

са се помещавали банка, магазини, апартаменти и текстилна фабрика. Като резултат от 

появата на пукнатини по нея, банката и магазините преустановяват работа. Текстилната 

фабрика обаче продължава да функционира въпреки реалната опасност от срутване на 

сградата. Когато това се случва, над 1,100 души загиват, а още приблизително 2,500 души 

пък са сериозно ранени. След трагедията, която получава широко медийно покритие, ба- 

зираните в Бангладеш международни компании са подложени на безкомпромисни крити-

ки. Впоследствие компаниите като Abercrombie & Fitch, H&M, Macy’s, Walmart и Zara се 

обединяват около решението за гарантиране на по-здравословни и безопасни условия на 

труд в техните фабрики в страната. Въпросният пример демонстрира ролята и влиянието 

на заинтересованите страни по отношение на социално отговорното поведение на бизне-

са. Ако дадена компания не желае да се адаптира и отговори на обществените ценности, 

съществува възможността да загуби своята легитимност и оттам потенциално да прекра-

ти икономическата си дейност. Сред най-ефективните подходи за адаптиране спрямо 

променящите се обществени очаквания и ценности са стратегическите партньорства с 

неправителствени компании, базирани на чуждия пазар. Въпреки враждебността в начал-

ните етапи от взаимодействията между двете страни, те поетапно се насочват именно 

към сключването на партньорства. Подходящ пример в тази посока е партньорството 

между Environmental Defense Fund и McDonald‘s (Zhang, Morse & Kambhampati, 2017). 

През 80-те години на миналия век общественият натиск принуждава международната ве-

рига ресторанти за бързо хранене McDonald‘s да намали употребата на опаковки и отпа-

дъците от своята дейност. Всъщност 80% от нейните отпадъци са „невидими“ – генери-

рани в отделните етапи по приготвяне и доставка на храната. Като резултат от общест-

веното недоволство McDonald‘s сключва партньорство с Environmental Defense Fund 

през 1990 г., за да подмени използваните от нея стиропорени кутии с хартиени опаковки. 

В рамките на десетилетие партньорството между двете страни успява да ограничи отпа-

дъчните опаковки със 150,000 тона/отпадъците с 30% и рециклира 1 милион тона гофри-

рани кутии. Успехът на тяхното партньорство насърчава други ресторанти за бързо хра-

нене и вериги за бързооборотни стоки да сформират партньорства с Environmental De-

fense Fund. Такова е партньорството например с компанията Walmart, имащо за цел да 
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ограничи нейния негативен екологичен отпечатък. Подобен пример е по-скорошното 

партньорството между World Wide Fund for Nature и Coca-Cola от 2007 г. насам с цел 

опазване на седемте най-важни сладководни речни басейни в света. Тяхното партньор-

ство е вероятно резултат от отнетия лиценз на Coca-Cola през 2003 г. за фабриката си в 

село Плачимада (Индия), поради обвинения за изчерпване на водните ресурси в района 

(Kerala High Court, 2005). Тези партньорства олицетворяват ценностите, заложени в тога-

вашните цели на хилядолетието за развитие (Millennium Development Goals). 

Разгледаните дотук отделни фактори, насърчаващи съвременното възникване и развитие 

на корпоративната социална отговорност, са взаимнообвързани. Тяхното протичане на-

лага нуждата от възприемане на нов модел на поведение в международния бизнес. Изве-

дените по-нагоре примери от практиката ясно демонстрират зависимостта на междуна-

родните компании от обществените ценности и настроения. Същевременно партнирайки 

си с неправителствените организации, компаниите могат потенциално да подобрят своя-

та иновативност, продуктивност и конкурентоспособност. Социално отговорните и ус-

тойчиви практики са също начин за тях да получат общественото одобрение, от което в 

голяма степен зависи правото им на съществуване. От своя страна гражданското об-

щество следва да признае приноса на международния бизнес за общото подобряване на 

жизнения стандарт на хората по света. Неправителствените организации в частност 

трябва да търсят конструктивен диалог с компаниите чрез партньорства, като целесъоб-

разен подход спрямо целите на ООН за устойчиво развитие. Несъмнено тяхното успешно 

осъществяване изисква колективни усилия. Конкретно успешните стратегически парт-

ньорствата между тях могат потенциално да трансформират отделните икономически, 

здравно-социални и екологични проблеми в бизнес възможности. Това е така, тъй като 

тяхната същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ре-

сурси. Ръководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена 

стойност едновременно за обществото и международните компании. По своята същност 

партньорствата могат да се разглеждат като споделен подход по прилагане на социално 

отговорни практики. Те са форма на корпоративна социална отговорност и представля-

ват по-висш етап от нейното еволюционно развитие. Тази взаимнообусловена връзка на- 

лага последващото разглеждане на корпоративната социална отговорност.  

1.2. Корпоративна социална отговорност и устойчиво развитие 
Неблагоприятните нюанси на глобализационните процеси, съпътствани от нарастващото 

обществено недоволство, пораждат нуждата от нов модел на бизнес поведение. От меж-
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дународните компании се очаква по-отговорно и природосъобразно управление, съобра-

зено с икономическите и социално-екологичните въздействия от тяхната дейност. Из-

хожда се от разбирането, че от по-голямата власт произтича и по-голяма отговорност. 

Нарастващото международно присъствие на компаниите е за сметка на отслабващата ро-

ля и влияние на централната държавна власт (Thacker, 2020). Очакванията към правител-

ствата са да гарантират общественото благосъстояние посредством ефективното изпъл-

нение на присъщите им управленско-регулативни и контролни функции. Динамичността 

на международната бизнес среда и правителственият провал4 (ненужни разходи, финан-

сови злоупотреби, неефективност и недостиг на ползи) им отреждат обаче второстепенна 

роля. Периодът се отличава с едновременното възникване на различни движения за за-

щита на гражданските права и неправителствените организации. Техният общ призив 

към международните компании е за активното им участие в разрешаването на отделните 

икономически, социални и екологични предизвикателства. По този начин постепенно се 

признава тяхната значимост по отношение на общественото благосъстояние, което води 

до последващото им обогатяване с новоизведени социални функции. Протичането имен-

но на тези процеси предразполагат и за по-широката употреба на термина „корпоративна 

социална отговорност“ в края на 1960 г. и началото на 1970 г. През 1971 г. неправителст-

вената организация „Комитет за икономическо развитие“ (Committee for Economic Deve-

lopment) представя идеята за „социален договор“ между бизнеса и обществото. Съгласно 

нея компаниите оперират поради общественото одобрение и следователно имат задълже-

нието да допринасят за благополучието на обществото (Laura Colombo, 2021). 

1.2.1. Възникване и развитие 

Всъщност началото на съвременното разбиране за концепцията може да се проследи об-

ратно до речта на американския организационен теоретик Wallace Donham5 през 1929 г. 

По време на свое посещение в Northwestern University той споделя следното становище:  

Бизнесът съществува от векове насам, но по своята същност се различава зна-

чително от този, който се е практикувал тогава. Съществуващите различия са 

по отношение на неговия разширяващ се обхват и социална значимост. Бизне- 

сът не се е научил как да управлява тези промени, нито пък осъзнава важност-

                                                           
4 Правителственият провал (на английски: Government failure) е ситуация, при която държавната намеса в икономиката създава не-
ефективност и води до неправилно разпределение на оскъдните ресурси. Източник: https://www.jstor.org/stable/193770.  
5 Wallace Brett Donham e бил професор по бизнес администрация и втори декан на Харвардското бизнес училище (на английски: 
Harvard Business School) в периода от 1919 г. до 1942 г. Източник: https://www.jstor.org/stable/2718409?seq=1.  

https://www.jstor.org/stable/193770
https://www.jstor.org/stable/2718409?seq=1
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та на собственото си поведение и присъщи отговорности за бъдещото на ци-

вилизацията (Tripathi & Bains, 2013, p. 789). 

Към този момент ролята и влиянието на големите компании в бизнес сектора е било все 

още сравнително ограничено. Следователно в тези ранни етапи на своето развитие кон-

цепцията за корпоративна социална отговорност се е срещала предимно под понятието 

„социална отговорност“ (Carroll, 1999). Някои от най-съществените научни публикации, 

засягащи темата за социалната отговорност, са например: The Functions of the Executive – 

Barnard (1938); Social Control of Business – Clark (1939); и Measurement of the Social 

Performance of Business – Kreps (1940). Десетилетие по-късно през 1953 г. американският 

икономист Howard Bowen публикува книгата Social Responsibilities of the Businessmen.    

Тя представлява първият всеобхватен анализ за същността на бизнес етиката и социална-

та отговорност. Отразява схващането, че най-големите предприятия са своеобразни жиз-

неноважни центрове на властта и вземането на решения. Съответно техните действия се 

очаква да имат всеобхватно влияние върху живота на хората. Смята се, че Bowen (1953) 

предлага първата дефиниция за същността на термина „социална отговорност“. Съгласно 

нея „политиките, решенията и действията на бизнесмените трябва да кореспондират на 

очакванията и ценностите на обществото“ (p. 6). Howard Bowen е широко признат за „ба-

щата“ на съвременната концепция за корпоративна социална отговорност поради значи-

мостта на неговия основополагащ научно-теоретичен принос. Други съществени научни 

изследвания от този период са: Corporate Giving in a Free Society – Eells (1956); Mana-

gement’s Responsibility to Society: The Growth of an Idea – Heald (1957); и Moral Philosophy 

of Management – Selekman (1959). Въпреки това най-плодотворен по отношение на опи-

тите за концептуализация на термина е периодът 1960-1980 г. Особено внимание от този 

период заслужава научно-теоретичният принос на Davis (1960). Той извежда взаимовръз-

ката социална отговорност-социално влияние. Ако се приемат за съизмерими, отказът 

за поемане на социална отговорност от страна на международната компания ще доведе 

до постепенното отслабване на социалното й влияние в обществото. Значителен е него-

вият принос и по отношение на потенциалните икономически ползи в дългосрочен план 

като резултат от социално отговорните практики. Това схващане представлява интерес, 

тъй като взаимовръзката социална отговорност-финансови ползи се разглежда предимно 

като негативна в периода 1950-1980 г. (Lee, 2008). През 80-те години на миналия век раз-

витието на корпоративната социална отговорност се характеризира с повече емпирични 

изследвания. Поставя се началото на нови алтернативни теории и концептуални вижда-
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ния (публична политика, етична корпоративна култура, теория на заинтересованите стра-

ни). Постепенно се приема разбирането, че социално отговорното поведение на компа-

ниите може да има положително влияние върху финансовото им представяне (репутация, 

лоялност на клиентите). През следващото десетилетие концепцията служи като основен 

теоретичен модел за последващото й развитие в алтернативни теми и теории (например 

концепцията за корпоративно гражданство).  

Съществуват включително и опозиционни схващания, които категорично отхвърлят пол- 

зите и целесъобразността от прилагането на този нов модел на бизнес поведение. Напри-

мер Levitt (1958) определя социалната отговорност като потенциално опасна практика, 

която застрашава благополучието на компаниите. Според него отговорността на бизнеса 

е свързана единствено със следването на неговите икономически цели и интереси. Сход-

на позиция по този въпрос отстоява американският икономист и носител на Нобелова на-

града за икономика Milton Friedman. В съгласие с „теорията на акционерите“ (Shareholder 

theory/The Friedman doctrine) Friedman (1970) защитава тезата, че единствената отговор-

ност на бизнеса е спрямо интересите на акционерите. От компаниите се очаква винаги да 

приоритизират максимизирането на печалбата съгласно установените етични норми и за-

конови разпоредби. Осъществяването на тази цел изисква привличането на допълнител-

ни приходи (добавена стойност, предлагане на нови услуги и продукти) и едновременно-

то намаляване на разходите. Следователно участието в дарителски инициативи и финан-

совите инвестиции за подпомагане на местната общност ще доведе до съкращаването на 

финансовите ресурси на компанията. Според Friedman компаниите нямат социални анга-

жименти спрямо обществото и решението за тяхното изпълнение зависи от акционерите.  

Целесъобразността на социално отговорните практики предимно зависи от влиянието им 

върху тяхната финансова стабилност. Margolis и Walsh (2003) посочват, че научният ин-

терес към взаимовръзката социална отговорност-финансово представяне води до публи-

куването на 122 емпирични изследвания в периода от 1971г. до 2001г. Отчитайки вклю-

чително фактора време, получените резултати имат по-скоро противоречив характер. Ус-

тановена е негативна/липса на взаимовръзка между социална отговорност-краткосрочни 

финансови ползи (Wright & Ferris, 1997; Teoh, Welch & Wazzan, 1999) или позитивна 

взаимовръзка (Posnikoff, 1997). Други изследвания установяват негативна/липса на взаи-

мовръзка между социална отговорност-дългосрочни финансови ползи (Vance, 1975; Ale- 

xander & Buchholz, 1978; Aupperle, Carroll & Hatfield, 1985) или позитивна взаимовръзка 

(Moskowitz, 1972; Cochran & Wood, 1984; Waddock & Graves, 1997). По-съвременни про-
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учвания също не успяват категорично да потвърдят липсата/съществуването на взаимо-

връзка между социална отговорност и финансово представяне на компаниите (Bingham, 

Gibb Dyer, Smith & Adams, 2011; Barnett & Salomon, 2012; Hirigoyen & Rehm, 2015).  

 
Глобалните икономически и социално-екологични предизвикателства постепенно прев-

ръщат корпоративната социална отговорност в задължителна форма на поведение. На-

растващата международна конкуренция и взискателност на потребителите също оказват 

влияние върху производствената политика и практиките на компаниите. Надеждна инди-

кация за тенденциите в нарастващата значимост на социалната отговорност и устойчиво-

то развитие е степента на ангажираност на най-големите компании от Fortune Global 500. 

Броят на компаниите, разглеждащи различни социални и екологични проблеми на своя 

уеб сайт, расте от 82% до 98% в периода 1998-2013г. (Smith & Alexander, 2013). Към при-

носа за развитието на корпоративната социалната отговорност и устойчивото развитие 

можем да добавим ролята на различни събития и международни организации. Най-зна-

чимите етапи в нейното възникване и развитие са представени по-нагоре в Таблица 1. 
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1.2.2. Същност и особености 

Актуалните икономически и социално-екологични проблеми поставят нови предизвика-

телства пред националните правителства и международния бизнес. Същевременно кон-

цепцията за корпоративна социална отговорност постепенно придобива все по-голямо 

международно значение и популярност през последните две десетилетия. Динамичност-

та на международната среда именно поражда необходимостта от съгласуване на принци-

пите, стандартите и морално-етичните норми на бизнес поведение. От компаниите се 

изисква по-голяма прозрачност и добросъвестност в отчитането на икономическите, со-

циалните и екологичните въздействия от дейността им върху обществото. Традиционно-

то разбиране за ролята на отделното национално правителство е свързано с неговите уси-

лия в посока подобряване на общественото благосъстояние. Поради невъзможността му 

да отговори адекватно на нарасналите социални очаквания и потребности, надеждата за 

промяна се очаква от бизнеса. Въпреки противоречивите разбирания за нейната целесъ-

образност, социалната отговорност е начин за отделната компания да се открои и придо-

бие конкурентно предимство на международния пазар.  

Всъщност съгласно специализираната научна литература не съществува единна и общо-

приета дефиниция, която да отразява недвусмислено нейната същност. Концепцията има 

променлив характер поради обхвата си от социални функции, които се формират на база 

постоянно променящите се ценности и очаквания на обществото. В тази връзка Votaw 

(1973) споделя следното наблюдение: 

Понятието „социална отговорност“ често има различно значение за отделните 

индивиди. За някои означава правна отговорност или задължение, а за други 

социално отговорно поведение в контекста на морално-етичния кодекс. Може 

да се разбира и като причинно-следствена връзка, проява на социална съзна-

телност или благотворителност. Социалната отговорност се възприема вклю-

чително в смисъла на легитимност и принадлежност на компаниите като част 

от обществото. Други разглеждат същността й като доверително задължение, 

което изисква по-високи стандарти на поведение от страна на бизнеса (p. 11). 

Несъмнено един от най-ранните и съществени опити за концептуализиране на понятието 

се прави от Carroll (1979). Според него „социалната отговорност на бизнеса включва ико-

номическите, правните, етичните и филантропичните очаквания от страна на обществото 

към компаниите в даден момент от време“ (p. 500). Социалните отговорности на компа-

ниите могат да се представят под формата на пирамида (Фигура 6).  
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В основата й е тяхната икономическа отговорност спрямо обществото (оперативна ефек-

тивност и конкурентоспособност; предлагане на продукти/услуги срещу заплащане; съз-

даване на възможности за трудова заетост). Икономическият успех на компаниите създа-

ва предпоставки за изпълнението на техните правни, етични и филантропични отговор-

ности. Поведението и дейността им трябва да бъдат в съгласие с действащите национал-

ни законови изисквания. Отнасят се включително и до утвърдените стандарти за произ-

водство и осигуряването на безопасни условия на труд. Етичните отговорности представ-

ляват съвкупността от норми, стандарти и практики. Нямат правнообвързващ характер, 

а отразяват очакванията и разбиранията на обществото за морално приемливо поведение. 

Филантропичните отговорности пък имат по-скоро доброволен характер, макар същев-

ременно тяхното изпълнение да се очаква от страна на обществото. Обхваща инициативи 

като доброволчески труд и продуктови/финансови дарения. Според Carroll (2016) пове-

чето компании, които практикуват филантропия под една или друга форма, единствено 

целят да подобрят своята репутация. Макар че са представени под формата на пирамида, 

четирите типа социални отговорности на компаниите са взаимнообвързани. Tяхното по-

ефективно изпълнение е възможно и посредством партньорства с неправителствени ор-

ганизации, които активно участват в разработването на КСО стратегии.  

Международни институции и организации, активно подкрепящи развитието на корпо-

ративната социална отговорност, също правят опити за конкретизиране на същността й. 

Например това са: Европейският съюз; Международната организация за стандартизация; 

Международният форум на бизнес лидерите; Световната банка; Световният съвет на биз-

неса за устойчиво развитие; и Световният икономически форум. Съгласно дефиницията 

на Световния съвет на бизнеса за устойчиво развитие тя отразява: „дългосрочния ангажи-

мент на бизнеса да развива почтено и отговорно своята икономическа дейност, докато 
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едновременно подобрява качеството на живот на служителите и техните семейства, мест-

ната общност и обществото като цяло“ (Holme & Watts, 2000, p. 8). Подобна е дефиниция-

та на Световната банка: „ангажиментът на бизнеса да допринася за устойчивото раз-

витие в сътрудничество със служителите, техните семейства, местните общности и об-

ществото като цяло за подобряване на качеството им на живот“ (The World Bank, 2005, 

p. 1). В опит да създаде подходяща рамка в контекста на корпоративната социална отго-

ворност, Европейският съюз пък предлага следното разбиране за нейната същност: 

Доброволното интегриране на социални и екологични отговорности от страна 

на компаниите в техните бизнес дейности, съответно и във взаимоотношения-

та им с всички заинтересовани страни. Социално отговорното поведение над-

хвърля прилагането на основните законови изисквания (обучения, условия на 

труд, взаимоотношения мениджмънт-служители). Включва допълнителни ан-

гажименти за инвестиране в човешкия капитал, околната среда и взаимоотно-

шенията с всички заинтересовани страни. Независимо от техния размер и сфе-

ра на дейност, корпоративната социална отговорност има морална и практи-

ческа значимост за всички компании (European Commission, 2001, p. 6).  

В съгласие с международния стандарт ISO 26000:2010 („Указания за социална отговор-

ност“) под корпоративна социална отговорност може да се разбира: 

Отговорността на компаниите за въздействията от техните решения и иконо-

мически дейности върху обществото и околната среда. Посредством етични 

и прозрачни практики от тях се очаква да: допринасят за устойчивото разви-

тие, включително за здравето и благополучието на обществото; вземат под 

внимание очакванията на всички заинтересовани страни; спазват национал-

ните законови изисквания и международните норми на поведение. Социална-

та отговорност следва да бъде интегрална част от корпоративната култура и 

стратегията на компаниите (International Organization for Standardization, p. 3).   

Разгледаните дефиниции ясно демонстрират многопластовата същност на социалната от-

говорност. Сходствата между всички тях опират до концептуализирането й като отговор-

ността на компаниите за техните въздействия върху обществото. Може да се разглежда 

едновременно като философия, бизнес практика или стратегически управленски модел. 

Елемент е на корпоративната култура, съответно посредством създадени механизми от-

делните бизнес дейности и цялостната стратегия следва да отразяват нейните ценности. 

Корпоративната социална отговорност надхвърля нормативно определените задължения 
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по отношение на социалното и трудовото законодателство. Има доброволен характер с 

дългосрочна насоченост, като представлява приноса на бизнеса за постигането на иконо-

мическа, социална и екологична устойчивост. Социално отговорните практики същевре-

менно насърчават създаването на добавена стойност както за акционерите, така и за оста-

налите заинтересовани страни. Икономическият успех на компаниите предимно зависи 

от интензитета и ефективността на сътрудничеството им с всички заинтересовани стра-

ни, включително с неправителствени организации. Съгласно дефиницията на Stanford 

Research Institute това са „групи, без чиято подкрепа организацията ще престане да съ-

ществува” (Freeman, 1984, p. 31). Например това са: акционери, инвеститори, служители, 

доставчици, конкуренти, клиенти, профсъюзи, неправителствени организации, медии и 

местна и държавна власт. Доброто корпоративно гражданство повелява да се намери ба-

ланс между тези многообразни интереси. 

Международният стандарт ISO 26000 извежда седем принципа на корпоративна социал-

на отговорност: прозрачност, отчетност, етичност, сътрудничество със заинтересованите 

страни, спазване на националните правни норми/международните норми на поведение и 

зачитане правата на човека. Ключови елементи в социалната отговорност на компаниите 

е тяхната прозрачност и отчетност относно икономическите, социалните и екологичните 

въздействия от техните бизнес операции. Също така към компаниите се предявява изиск-

ването да бъдат по-открити по отношение на предприетите мерки и практики за управле-

ние на негативните въздействия от дейността им. Тези два принципа имат задължителен 

характер за големите публични компании съгласно Директива 2014/95/ЕС: оповестяване 

на нефинансова информация и на информация за многообразието6 от 01.01.2017 г. Евро-

пейската комисия наскоро прие Директива за отчитане на корпоративната устойчивост 

(Corporate Sustainability Reporting Directive) с уговорката да замести сегашната от 2023г. 

Широко използван е например инструментът „Оценка на жизнения цикъл на продукти и 

услуги“ (Life Cycle Assessment) за измерване на въздействията. Жизненият цикъл на про-

дукта включва следните етапи: добив на суровини, транспорт, производство, транспорт, 

употреба/излизане от употреба на крайния продукт (Паспалджиев, 2018). Отделните ета- 

пи оказват различно въздействие върху състоянието на: екосистемите, парниковите газо-

ве, водите и почвите, употребата на земи, невъзобновяемите ресурси и човешкото здраве. 

                                                           
6 Директива 2014/95/ЕС: оповестяване на нефинансова информация и на информация за многообразието (на английски: Non-Finan-
cial Reporting Directive) засяга някои от големите публични компании (над 500 служители) в рамките на Европейския съюз: публич-
ни компании, банки, застрахователни компании. Броят им е приблизително 11,700. Източник: https://ec.europa.eu/info/business-eco-
nomy-euro/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en.  

https://ec.europa.eu/info/business-eco-nomy-euro/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en
https://ec.europa.eu/info/business-eco-nomy-euro/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en
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Като количествено изражение на техните въздействия от компаниите се очаква да публи-

куват годишни доклади по корпоративна отговорност/устойчиво развитие. Същевремен-

но социално отговорното поведение на компаниите се ръководи от доброволното прила-

не на международно признати насоки, принципи и стандарти. Сред тях са включително: 

Насоки на ОИСР за мултинационалните предприятия (OECD Guidelines for Multinational 

Enterprises); Десетте принципа на Глобалния договор на ООН (UN Global Compact’s Ten 

Principles7); Глобалната инициатива по отчетност (Global Reporting Initiative8); Между-

народният стандарт за социална отговорност ISO 26000; и Международният стандарт за 

управление на околната среда ISO 14001. На база по-горе изведените принципи корпора-

тивната социална отговорност може да бъде насочена в следните области: организаци-

онно управление и бизнес етика (процеси, стандарти, практики); човешки капитал и 

условия на труд (здравословни и безопасни условия на труд, дискриминация на работ-

ното място, обучения и квалификационни курсове, програми за кариерно развитие, прог-

рами за справедливо заплащане, доброволчески програми); знание и образование (пла-

тени стажове, насърчаване на младите интелигентни хора, стипендии за хора в неравнос-

тойно положение); околна среда (контрол върху замърсяването, опазване на околната 

среда, устойчиво използване на природните ресурси, рециклиране); и общество (качест-

во и безопасност на продуктите, развитие на местната общност, опазване на културно-

историческото наследство, подпомагане на социално слаби/уязвими групи, доброволен 

труд и дарения/спонсорства). Някои практически примери за добри социално отговорни 

и устойчиви практики от страна на компаниите са: оптимизиране на веригата за достав-

ки; дигитализация на работните процеси и работа от вкъщи; намалено потребление на 

хартия, пластмасови чаши, вода и електричество; отдаване под наем на празни офис по-

мещения; предлагане на екосъобразни продукти; и допълнителни придобивки за служи-

телите (например събития за сплотяване на екипа, индивидуален план/бюджет за кариер-

но развитие и менторска програма). Вероятно при определени условия въпросните соци-

ално отговорни и устойчиви практики могат да бъдат осъществени по-ефективно и ино-

вативно чрез партньорства с неправителствени организации.   

                                                           
7 Десетте принципа на Глобалния договор на ООН (на английски: UN Global Compact’s Ten Principles) е инициатива, която насърчава 
компаниите да възприемат на доброволна основа десет универсални принципа в сферата на човешките права, трудовите стандарти, 
околната среда и борбата с корупцията. Понастоящем обединява приблизително 12,000 компании, бизнес асоциации и неправителст-
вени организации от 160 държави. Източник: https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc.  
8 Глобалната инициатива по отчетност (на английски: Global Reporting Initiative) е независима международна организация. Съдейст-
ва на компаниите, правителствата и други организации за доброволното отчитане на техните въздействия посредством набор от прин-
ципи, стандарти и показатели. Източник: https://www.globalreporting.org/about-gri/.  

https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc
https://www.globalreporting.org/about-gri/
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Съобразяването със социалните изисквания на заинтересованите страни (потребители, 

институционални инвеститори, неправителствени организации) също така може същест-

вено да подобри тяхната репутация и повиши публичното доверие към тях. Емпирично 

потвърждение на това твърдение може да се намери в изследванията на: Hohnen & Potts 

(2007); Pfau, Haigh, Sims & Wigley (2008); Esen (2013); Mahmood & Bashir (2020). Нараст-

ващата загриженост на потребителите към глобалните социални и екологични предизви-

кателства намира отражение в тяхното поведение и избор на покупка. Употребата на при-

родосъобразни продукти например отразява обществената позиция и приноса им за по-

устойчиво бъдеще. В този контекст интерес представлява проучването на маркетингова-

та агенция Cone Communications, проведено сред 1,000 американци през 2017 г. Целта на 

изследването е да се установи техното поведение и отношение спрямо корпоративната 

социална отговорност и устойчивото развитие. В съгласие с мнението на анкетираните, 

ако дадена компания подкрепя определен социален или екологичен проблем, това ще 

има позитивен ефект върху тяхното възприятие (92%), доверие (87%) и лоялност към нея 

(88%). 87% от тях включително биха си закупили продукт със социална и/или екологична 

полза. Същевременно 89% изявяват готовност да насочат бъдещите си покупки към кон-

курентна компания, при сходна цена и качество, ако тя отстоява социално отговорна кау-

за. Благоприятното влияние върху доверието и лоялността на потребителите са част от 

ползите за компаниите да прилагат принципите на корпоративна социална отговорност 

и устойчиво развитие. Останалите морални и финансови стимули са: подобрена репута-

ция; висока разпознаваемост на търговската марка; нарастващо влияние и конкуренто-

способност; покачване на продажбите и пазарната стойност; способност да привлича 

клиенти и инвеститори/привлича, мотивира и задържа служители; и по-висока резилент-

ност при кризисни ситуации. Съгласно ежегодната класация Global RepTrak 1009 петте 

световни компании с най-добра репутация за 2021г. са: LEGO Group, Rolex, Ferrari, The 

Bosch Group и Harley-Davidson. Разбира се, корпоративната социална отговорност пре-

доставя и редица нови възможности пред международния бизнес. Те произтичат от ней-

ната роля да ограничи актуалните глобални предизвикателства и същевременно да мак-

симизира положителното влияние на бизнеса върху обществото (Courtnell, 2022). В този 

контекст от особен интерес за международния бизнес са най-вече възможностите, които 

предлагат нововъзникващите пазари. Уместен пример от практиката е социално отговор-

                                                           
9 Global RepTrak 100 е ежегодна класация на компанията RepTrak. Представлява класация на 100-те водещи световни компании с 
най-добра репутация. Отразява степента на доверие и склонността на потребителите да закупуват стоки/услуги на дадена компания. 
За да намери място в класацията, компанията трябва да събере между 67.3-100 точки. Източник: https://www.reptrak.com/rankings/.  

https://www.reptrak.com/rankings/
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ното поведение на Ambuja Cements – индийско дъщерно дружество на международната 

компания за строителни материали Holcim. През 2010 г. Ambuja Cements осъществява 

различни програми със социална и устойчива насоченост, с фокус върху по-доброто уп-

равление на водните ресурси в склонни към суша райони. По този начин компанията ог-

раничава негативните въздействия от своята дейност върху местните общности в Индия. 

Тя успява да намали собственото си потребление на водни ресурси, за да подпомогне 

предразположените към суша отделни местни общности. Тази нейна социално отговорна 

инициатива в контекста на устойчивото развитие създава излишък от вода, която се из-

ползва за снабдяване на системите за подземни води. По този начин безводните земни 

площи се превръщат в годни за земеделие, което благоприятства развитието на между-

народния бизнес. Социално отговорното поведение на международната компания Ambu-

ja Cements й позволява да придобие нови бизнес възможности – предлагайки земеделска 

земя срещу нови райони за добив.  

Тъй като партньорствата между неправителствените организации и международните 

компании са форма на корпоративна социална отговорност, част от мотивите за прилага-

нето й е възможно да се отнасят и до привлекателността на партньорствата. Въпреки по-

зитивите съществува и известна враждебност спрямо целесъобразността от социално 

отговорните практики (дарения, зелени технологии). В статията The Dark Side of Corpo-

rate Social Responsibility Vieira (2015) дискутира най-често изтъкваните причини за отка-

за на компаниите. Вероятно част от мотивите срещу нейното прилагане също предопре-

делят нежеланието за партньорства между тях и неправителствените организации. Ос-

новният аргумент е свързан с нуждата от инвестиции за добросъвестното прилагане на 

принципите и стандартите на корпоративна социална отговорност. Действително компа-

ниите с ограничени ресурси биха изпитали затруднения в опита си да балансират инте-

ресите на всички заинтересовани страни. Предвид конкурентния натиск, заедно с изиск-

ванията на потребителите, те вероятно ще приоритизират обществените нужди с цел да 

запазят добрата си репутация. Финансовият ресурс за социално отговорните им практики 

е резултат от постигането на организационна ефективност и съкращаване на разходите. 

Тези необходими мерки, за да се отговори на обществените очаквания, могат да засегнат 

интересите и най-вече трудовата заетост на служителите. Следователно социално отго-

ворното поведение за компания с ограничени ресурси може да бъде нейния избор между 

възможността да бъде добър корпоративен гражданин или добър работодател. Други ар-

гументи за негативната настройка на компаниите към прилагането на социално отговор-
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ни и устойчиви практики са например: трудна измеримост на финансовите ползи; прио-

ритизиране на краткосрочна печалба над дългосрочна стабилност в условия на икономи-

ческа криза; както и схващането, че общественото благополучие е еднолична отговор-

ност на националните правителства.  

Въпреки тежките въздействие на Covid-19 пандемията върху международния бизнес, мо-

жем да отличим например социално отговорните и устойчиви практики на международ-

ни компании като Johnson & Johnson, Pfizer и TOMS (Digital Marketing Institute, 2021): 

Фармацевтичната компания Johnson & Johnson е сред пионерите с дългогодишни тради-

ции в корпоративната социална отговорност и устойчивото развитие. Усилията й през 

последните тридесет години са предимно насочени към ограничаване на негативните 

въздействия от нейната дейност. Социално отговорните и устойчиви инициативи на 

международната компания варират от осигуряване на чиста питейна вода на местни общ-

ности по света, до производство на електричество от възобновяеми източници. Има за 

цел енергийните й нужди да бъдат задоволени изцяло от възобновяеми източници до 20-

25 г. По-ефективното осъществяване на тази цел е включително възможно посредством 

партньорства с неправителствени организации. Сред най-влиятелните между тях в об-

ластта на устойчивото развитие са: Ceres, Conservation International, Doctors Without Bor-

ders, Food and Water Watch и Greenpeace.  

Социално отговорните практики на фармацевтичната компания Pfizer имат най-вече ма-

териални и финансови измерения в случай на кризисни ситуации и природни катаклизми. 

Партнирайки си с различни неправителствени организации, тя финансово подкрепя въз-

становяването на Хаити след нашествието на урагана Matthew. Включително подпомага 

държави в Европа и Централна Азия по време на бежанската криза. В условията на панде-

мията от Covid-19 компанията дарява сумата от $5 милиона на различни медицински 

центрове, предназначена за диагностициране и лечение на пациенти.  

Дълго време мисията на компанията за обувки TOMS се изразяваше в ангажимента й да 

дарява чифт обувки за всеки продаден брой. Акумулираната сума, която се равнява на 

над 100 милиона чифта обувки за деца в нужда, е инвестирана включително за осигурява-

нето на медицински услуги и нови работни места в развиващите се страни. Впоследствие 

компанията е критикувана за социално-отговорната си политика от местни неправител-

ствени организации, тъй като обезсилва местната обувна индустрия. Необходимостта от 

създаване на трайна промяна изкристализира в сключването на стратегически партньор-

ства с различни неправителствени организации. Понастоящем TOMS дарява 1/3 от своя-
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та печалба, която е насочена за развитието на местни общности по света. Примерът по-

казва, че успешните стратегически партньорствата между неправителствените организа-

ции и компаниите благоприятстват развитието на международния бизнес. 

1.2.3. Състояние на КСО в България 

Както за повечето страни от Централна и Източна Европа, концепцията за корпоративна 

социална отговорност е сравнително нова за България (Simeonov & Stefanova, 2015). Поя-

вата й е свързана с навлизането на международни компании с утвърдени традиции в об-

ластта и пълноправното членство на страната ни в Европейския съюз от 2007 г. Като най-

значима последица за последващото й развитие се явява разработването на Национална 

стратегия за корпоративна социална отговорност с обхват 2009-2013 г. Всъщност трябва 

да се отбележи, че по този показател България е една от първите пет държави в рамките 

на Съюза. Останалите страни са Белгия, Германия, Дания и Нидерландия. Стратегията е 

разработена от Министерството на труда и социалната политика с подкрепата на Програ-

мата на ООН за развитие – България (UN Development Program – Bulgaria). Отразява от-

говорността на държавата за създаване на благоприятна среда за развитието и прилаганe-

то на социално отговорни практики. В този контекст могат да се отчетат най-общо четири 

тенденции, които характеризират състоянието на концепцията в страната. Първо, разви-

тието й е най-вече резултат от външен натиск и влияние. Последвалата ангажираност на 

правителството е именно в отговор на процесите на интеграция и окончателното присъе- 

диняване към Европейския съюз. Второ, липсата на политическа воля и институциона-

лен капацитет отрежда второстепенна роля на българското правителство по отношение 

на развитието на корпоративната социална отговорност. Следователно компаниите не 

получават достатъчно подкрепа с оглед на предизвикателствата, свързани с прилагането 

на социално отговорни практики. Трето, бизнесът има водеща роля в нейното послед-

ващо развитие като резултат от по-горе изложените обстоятелства. Добрите практики по 

корпоративната социална отговорност се заимстват от навлизащите на българския пазар 

американски и западноевропейски компании. Също така те произтичат и от разгледаните 

по-нагоре международни споразумения в областта. Четвърто, липсата на достатъчно 

практически умения в областта от страна на българските компании предопределя огра-

ниченото им прилагане на концепцията. Повечето от тях все ще свързват нейната същ-

ност най-вече с национални законови изисквания и филантропията. В тази връзка инте-

рес представлява еволюционният модел на Visser (2011) за развитието на корпоративната 

социална отговорност. Той обособява четири етапа: защитен, благотворителен, промо-
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ционален, стратегически и трансформационен. Този модел е от особен интерес, тъй като 

съответства на отделните типа партньорства между неправителствените организации и 

международните компании (разгледани във Втора глава). Това съответствие подчертава 

разбирането, че партньорствата са форма на корпоративна социална отговорност. Въз ос-

нова на модела на Visser изглежда, че към момента България се намира между защитния 

и промоционалния етап на своето развитие в областта на корпоративната социална отго-

ворност. Преобладаващата част от компаниите прилагат принципите на концепцията ка-

то еднократна ответна реакция или акт на благотворителност. Приложимостта й от пуб-

личните и големите международни компании е предимно маркетингов прийом за подоб-

ряване на тяхната репутация. Подобни заключения могат да се открият включително в 

изследванията на: Dulevski (2009); Matev, Gospodinova, Peev & Yordanov (2009); Ribarova 

(2011); Стефанова (2013); и Славова (2015a). Основно  предизвикателство се явява со-

циално отговорната ангажираност на малките и средните предприятия, както и отчет-

ността на всеобхватните въздействия от тяхната дейност. Произтича вероятно от недоб-

рата осведоменост сред българските компании относно потенциалните ползи от разкри-

ването на нефинансова информация.  

Постепенно бизнесът започва да обръща по-голямо внимание на принципите на корпора-

тивната социална отговорност като предпоставка за оцеляване и конкурентоспособност. 

Нейното популяризиране и развитие се подкрепя от различни национални и международ-

ни организации. Например това са: Българският форум на бизнес лидерите; Българската 

стопанска камара; Българската търговско-промишлена палата; Конфедерацията на рабо-

тодателите и индустриалците в България;  Програмата за развитие на ООН; Организация-

та на ООН за индустриално развитие; Българската мрежа на Глобалния договор на ООН; 

Българската мрежа за корпоративна социална отговорност; Балканският институт по тру-

да и социалната политика; Българската асоциация на КСО специалистите; Българската 

платформа за международно развитие; Центърът за социална и екологична отговорност; 

Българският съвет за устойчиво развитие; и Българската асоциация за устойчиво разви-

тие. Независимо от техния принос за развитието и прилагането на корпоративната соци-

ална отговорност в страната, ролята на неправителствените организации в сферата остава 

ограничена. Според Tsenkov et al. (2010) най-същественото предизвикателство пред тях 

е зависимостта им от дарения и финансиране по програми на Европейския съюз. Поради 

финансова необезпеченост и произтичащото политическо влияние част от тях могат да 

станат жертва на частни интереси чрез партньорства с публичния сектор. Следователно 
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съвместното им сътрудничество с местната и държавната власт е по-скоро резултат от 

външни обстоятелства, а не въз основа на дългосрочна стратегия. Една от целите на На-

ционалната стратегия за корпоративна социална отговорност (2019-2023 г.) е именно да 

възстанови доверието и оттам да създаде условия за ефективни партньорства между 

всички заинтересовани страни. Тук можем да добавим и възстановяване на доверието за 

по ефективно партньорство между неправителствените организации и международните 

компании. Стратегията също така отчита насърчителни тенденции за нарастващата подк-

репа и приемственост на корпоративната социална отговорност сред българския бизнес. 

Потвърждение за това са включително посветените на нея различни практики, дейности 

и инициативи: Национален кодекс за корпоративно управление; Наръчник на добрите 

практики по корпоративна социална отговорност; Академична мрежа за социална отго-

ворност в УНСС; Стандарт за бизнес етика; Харта за многообразието; Олимпиада на биз-

нес лидерите; Годишни награди за отговорен бизнес; Конкурс за добри практики и ино-

вации от дейността на администрацията; Конкурс „Корпоративен дарител“; Годишни 

награди за благотворителност и корпоративна социална отговорност „Златно сърце“; 

Годишни награди за биоразнообразие и климат. 

Важно е също така да се отличи българския научно-изследователски принос за развитие-

то на корпоративната социална отговорност в страната. Една част от изследванията са 

насочени към нейното историческо развитие и ролята на нестопанския сектор (виж на-

пример Гьошев, 2012; Захариев, 2014; Цанов, 2016). Други разглеждат всеобхватността 

от практики и тяхното приложение от страна на компаниите (виж например Цоцорков, 

1996; Dimitrov, 2010; Славова и др., 2014; Бакърджиева, 2015; Slavova, 15b). Бакърджиева 

(2015) от своя страна отбелязва усилията на българските компании да направят преход 

от доброволни социални инициативи до прилагането на международно признати стан-

дарти. Например това са: ISO 26000 – Указания за социална отговорност; ISO 14000 – 

Управление на околната среда; и АА1000 (АА1000APS – AccountAbility принципи, AA-

1000AS – Стандарт за изразяване на сигурност, AA1000SES – Стандарт за ангажиране на 

заинтересованите страни). Специален интерес представлява докладът State of CSR in Bul-

garia 2020 на CSR AdviceBox и Junction Bulgaria. Проучването е проведено сред 300 ком-

пании на база годишното издание на ICAP „Водещи работодатели в България“ 2019. Кла-

сацията е направена по критерий „Брой персонал“ към 31.12.2018 г. Въпреки участието 

само на 37 компании (12,33%) могат да се изведат няколко ключови особености за със-

тоянието на корпоративната социална отговорност в България (Фигура 7).  
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Една от позитивните тенденции е свързана именно с нарастващата ангажираност на ком-

паниите с нея спрямо 2018 г. Вероятно произтича от очакванията и изискванията на заин-

тересованите страни. Потвърждение на тази тенденция е и нарастващият брой на компа-

ниите, които интегрират ценностите на „корпоративната съвест“ в своята мисия/визия/ 

бизнес цели. Този стратегически управленски подход несъмнено демонстрира тяхната 

дългосрочна ангажираност за по-устойчиво бъдеще. Въпреки настоящата икономическа 

криза, породена от Covid-19 пандемията, одобреният бюджет на компаниите за социално 

отговорни дейности остава непроменен спрямо базисната 2018 г. Впечатление прави, че 

все още има компании на българския пазар, които нямат заделен бюджет за дейности и 

практики в тази област. Предвид ограничеността на изследваната извадка, вероятно тех-

ният брой е дори по-голям. Също така следва да се отчете нарастващия брой на компа-

ниите, които инвестират над 100 хил. лв. годишно в социално отговорни инициативи.  

Включително трябва да се спомене, че все повече компании публикуват свои отчети за 

корпоративна социална отговорност. Съгласно Закона за счетоводството от 2017 г. нефи-

нансовата отчетност има задължителен характер за 67 компании. Докладът „Корпоратив-

на прозрачност на българските компании” 2021 посочва, че най-често използваните инст-

рументи за нефинансово оповестяване в България са: Комюнике за напредък на Глобал-

ния договор на ООН (59%), Глобална инициатива за отчетност (50%) и ISO 26000 Указа-

ния за социална отговорност (29%). Особен интерес представлява и Фигура 8 по-долу, 
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която илюстрира приоритетните цели на компаниите в областта на корпоративната со-

циална отговорност за периода 2020-2023 г. В контекста на настоящата глобална криза 

не е учудващо, че те са свързвани предимно с подобряването на тяхната устойчивост.  

 
Тя има дългосрочна насоченост и налага промени в корпоративната култура, както и ин-

вестиции в иновативни зелени процеси/продукти и технологии. Следва обаче да се обър-

не внимание, че само 10% от компаниите приоритизират сключването на нови партньор-

ства през следващите три години. Вероятно компаниите не разглеждат партньорствата 

като ефективен стратегически подход за постигане на своите устойчиви цели. Всъщност 

още в своето изследване Захариев (2014) отбелязва, че 2/3 от компаниите в България 

предпочитат еднолично да планират и осъществяват отделните им социално отговорни 

дейности. Сходно заключение прави и Славова (2015а), която изследва ограниченията 

пред развитието на концепцията в страната. Съгласно нея компаниите предпочитат да 

предприемат осъществяването на различни социално отговорни инициативи сами (75%), 

с подкрепата на други компании (23%) или неправителствени организации (2%). Тя също 

така отбелязва, че тези партньорства имат по-скоро краткосрочен характер, а не са част 

от дългосрочна стратегия за устойчиво развитие.  

1.2.4. Устойчивост и устойчиво развитие 

Насърчен от глобалните предизвикателства и изискванията на заинтересованите страни, 

постепенно бизнесът става все по-социално и екологично отговорен. Същевременно все 

повече автори използват термините „корпоративна социална отговорност“, „корпоратив-

на устойчивост“ и „устойчиво развитие“ като взаимнозаменяеми. Подобни становища за 

еднозначност на посочените термини могат например да се открият в изследванията на: 

Smith (2010), Sanford (2011), Baumgartner (2013), Sheehy и Farneti (2021). Макар че корпо-

ративната социална отговорност и устойчивостта насърчават международните компании 
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да бъдат етично печеливши, между тях съществуват известни разлики. Най-общо те се 

отнасят до тяхното значение, визия и цели (Courtnell, 2022):  

• Значение. Ключовата дума в корпоративна социална отговорност е именно отговор- 

ност – състоянието или фактът на отговорност със социална насоченост. Под устойчи-

вост пък следва да се разбира процес или състояние, които могат да се поддържат на оп-

ределено ниво толкова дълго, колкото това е необходимо; 

• Визия. Погледът на корпоративната социална отговорност е насочен към миналото и 

нейния цялостен принос за общественото благосъстояние. Тя има по-скоро краткосрочна  

насоченост. От друга страна, фокусът на корпоративната устойчивост е върху бъдещето  

и разработването на бъдеща стратегия; 

• Цели. Корпоративната социална отговорност е често насочена към заинтересованите 

страни, които имат влияние върху общественото мнение. Това са например медии, поли-

тици и неправителствени организации. Също така основният стремеж на концепцията е 

да балансира настоящите интереси на всички заинтересовани страни. От своя страна кор-

поративната устойчивост предприема по-холистичен подход, отчитайки икономически-

те и социално-екологичните въздействия на бизнеса. Фокусът на корпоративната устой-

чивост е насочен върху дългосрочните въздействия на международните компании и бъ-

дещите интереси на всички заинтересовани страни.  

Съответно семантичното приравняване на термините корпоративна социална отговор-

ност и корпоративна устойчивост поставя по-скоро въпроса за тяхната логическа взаим-

нообвързаност. Като отправна точка може да послужи схващането за корпоративна ус-

тойчивост съгласно Ръководството за корпоративна устойчивост на ООН (UN Guide to 

Corporate Sustainability). Отразява „дългосрочния принос на компанията във финансово, 

екологично, социално и етично отношение“ (United Nations, 2015, p. 9). Дефинициите на 

Световната банка и ISO 26000 за същността на корпоративната социална отговорност 

(изложени по-нагоре) изрично акцентират върху ангажимента на бизнеса да допринася 

за устойчивото развитие. От своя страна Schönherr, Findler и Martinuzzi (2017) разглеж-

дат устойчивото развитие като най-висшият етап от еволюционното развитие на корпо-

ративната социална отговорност. Това становище съвпада с последния пети етап (CSR 

2.0/трансформационен) от разгледания по-горе модел на Visser (2010) за отделните етапи 

на нейното развитие. Той предполага прилагането на холистичен (цялостен) подход към 

корпоративната социална отговорност. Има за цел  да установи първопричините и оттам 

да ограничи неустойчивостта в цялата верига на стойността чрез иновативна трансфор-
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мация на бизнес процесите. На база дори само изложените дотук аргументи може да се 

заключи, че корпоративната социална отговорност е ядрото на корпоративната устой-

чивост на микроравнище. Тя пък се явява предпоставка за устойчивото развитие на ком-

паниите в контекста на международния бизнес, който се характеризира с висока дина-

мичност и конкурентност. Взаимнообвързаността на корпоративната социална отго-

ворност с устойчивото развитие налага двете концепции да се разглеждат като едно 

цяло, а не поотделно (Фигура 9). Въпреки че корпоративната социална отговорност е в 

основата на устойчивото развитие, липсата на холистична бъдеща стратегия може да до-

веде до негативни последици от нейното прилагане. Уместен пример от международната 

бизнес практика е проваленият социално отговорен проект, познат като „Неосъществе-

ната мечта на Magnaville“ (Courtnell, 2022). Magna International е международна техноло-

гична компания за производство на авточасти. Въпросният социално отговорен проект 

включва изграждането на нов град върху земни площи със захарна тръстика близо до 

град Симеспорт (Централна Луизиана). Неговото построяване е в подкрепа на пострада-

лите от опустошителните последици от ураганите Katrina и Rita. Основната цел на Magna 

International е да изгради самоиздържащата се селскостопанска общност, предоставяйки 

безплатни жилища на засегнатите. Въпреки добрите намерения на компанията нейните 

отделни социално отговорни инициативи създават проблеми за гражданите на Луизиана. 

Липсата на ефективен план за поддръжка води до прекратяването на проекта няколко 

години след неговото иницииране, като жителите на новоизградения град са помолени 

на напуснат. Провалът на проекта потвърждава необходимостта от разглеждането на 

практиките по корпоративна социална отговорност в контекста на устойчивото разви-

тие. Необходим е холистичен подход на анализ спрямо отделните проблеми, като вклю-

чително трябва да се вземат предвид дългосрочните ефекти и потенциалните предизви-

кателства. Ако Magna International бе своевременно приложила тези препоръки, вероятно 

въпросният проект е щял да бъде по-ефективно планиран и осъществен. Вместо очаква-

ните ползи за международния бизнес, проектът води до значителни финансови загуби. 
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След изясняването на взаимовръзката между корпоративна социална отговорност и ус-

тойчивост, следва да се конкретизира същността на устойчивостта. Отново може да се 

направи уточнението, че не съществува общоприета дефиниция за устойчивост. Най-об-

що означава, че даден процес или състояние може да се поддържа на определено ниво 

толкова дълго, колкото това е необходимо. Предвид икономическите и социално-еколо-

гичните предизвикателства, пред които е изправено човечеството, нейната същност се 

търси именно в този контекст. Съответно устойчивостта се свързва с процесите и дейст-

вията, необходими да се избегне изчерпването на природните ресурси и оттам за поддър-

жането на екологичен баланс, така че качеството на живот на обществото да не намалява 

(Popescu & Verma, 2021). Преследваното развитие често се насърчава от една конкретна 

потребност без нужната проява на отговорност спрямо нейните потенциално негативни 

въздействия върху обществото. Примерите за подобен подход на поведение варират от 

мащабни финансови кризи (безотговорно банкиране) до промени в глобалния климат (за-

висимост от невъзобновяеми енергийни източници). Оттук следва, че колкото по-настоя-

телен e стремежът ни към неустойчиво развитие, толкова по-чести и по-тежки се очаква 

да бъдат последствията от него. От своя страна устойчивото развитие също може да се 

тълкува по различни начини. Основно се разглежда като алтернативен подход на разви-

тие, който има за цел да балансира конкуриращи се потребности при наличието на иконо-

мически, социални и екологични ограничения. През 1987 г. Световната комисия за окол-

ната среда и развитието към ООН (World Commission on Environment and Development/ 

The Brundtland Commission) публикува доклада „Нашето общо бъдеще“. Създаването на 

комисията произтича от разбирането, че екологичните проблеми имат глобален характер 

и тяхното разрешаване зависи от обединените усилия на всички страни. Основен принос 

на доклада „Нашето общо бъдеще“ е акцентът върху взаимнообвързаността на околната 

среда с развитието. Съгласно него под устойчиво развитие следва да се разбира „разви-

тие, което удовлетворява нуждите на настоящето, без да излага на риск способност-

та на бъдещите поколения да задоволяват собствените си потребности“ (p. 41). Сле-

дователно устойчивият бизнес действа в интерес на всички заинтересовани страни, като 

в същото време отчита своите икономически, социални и екологични въздействия. Об-

щата оценка за социално отговорното поведение на международната компания може да 

се базира на концепцията за тройната долна линия (Triple bottom line/People-planet-pro-

fit). Известна е още като „хора-планета-печалба“ и служи за измерване на всеобхватните 

й въздействия: (трудови практики, човешки права, принос за местната общност, емисии 

на парникови газове, консумация на вода/електричество/отпадъци, печалба, продажби и 
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платени данъци). Трите измерения на устойчивостта (икономически, социални, еколо-

гични) могат включително да се илюстрират чрез различни модели. Например това са: 

моделът на трикракия стол (The 3-legged stool model), моделът на трите припокриващи се 

кръга (The 3 overlapping circles model) и моделът на трите интегрирани зависимости (The 

3-nested-dependencies model/Egg of sustainability). Може да се каже, че именно тези три 

модела олицетворяват еволюционните етапи в развитието на устойчивостта като филосо-

фия и практика. Основният недостатък на първия модел се състои в изобразяването на 

устойчивите измерения като независими и еквивалентни. Вторият модел признава при-

покриването на икономическите, социалните и екологичните фактори. Също така дава 

възможността да се акцентира върху по-голямата значимост на всеки от тях спрямо оста-

налите на база приоритетите на международната компания. Третият модел изобразява 

взаимнозависимостта между хората и екосистемата под формата на вградени един в друг 

кръга. В конкретния случай можем да направим асоциация с едно яйце – годно е за консу-

мация, докато неговият жълтък и белтък не се развалят. Оттук следва, че постигането на 

устойчиво общество зависи едновременно от това хората и екосистемата да бъдат добре. 

Или казано по друг начин, човешкото общество представлява дъщерно дружество на 

околната среда – съществуването ни зависи от храна, чиста вода, чист въздух и плодород-

на почва. Наша пък е отговорността за избор на модел на икономическо и обществено 

развитие, гарантиращ високо качество на живот без да се застрашава целостта на глобал-

ната екосистема. Следователно международните компании трябва да поемат по-голяма 

отговорност – да трансформира негативните си въздействия в бизнес възможности с по-

широка обществена значимост. Това може да се постигне включително и чрез партньор-

ства с неправителствени организации. 
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Световният стремеж за по-устойчиво бъдеще води до приемането на „Програма за устой-

чиво развитие до 2030 г.“ от всички страни-членки на ООН през 2015 г. Своеобразното 

глобално партньорство произтича от необходимостта от неотложни мерки за гарантира-

не на просперитета на планетата и човечеството. Като резултат се формулират 17 глобал-

ни цели за устойчиво развитие, насочени към следните основни предизвикателства: бед-

ност, неравенство, изменение на климата, влошаване на околната среда, мир и справед-

ливост (Фигура 11). 17-те глобални цели на ООН за устойчиво развитие са взаимнооб-

вързани като обхващат общо 169 количествено измерими подцели и 230 показателя. Тях-

ното утвърждаване се основава на частичния успех, постигнат от предходните „Цели на 

хилядолетието за развитие“ (Millennium Development Goals) през периода 2000-2015 г.  
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Програмата за устойчиво развитие на ООН до 2030 г. прераства в актуализиран петизме-

рен модел – хора, планета, просперитет, мир и партньорство. Моделът, който същевре-

менно представлява план за действие, подчертава взаимносвързаността между целите за 

устойчиво развитие. Напредъкът в едно от петте измерения трябва да благоприятства за 

постигането на напредък в останалите. Крайният успех на целите за устойчиво развитие 

ще зависи от системното прилагане на шест ключови трансформационни стъпки: образо-

вание; здраве и благополучие; енергетика и промишленост; храна, земя и вода; устойчи-

ви градове; и дигитална революция. Най-вече тяхното реализиране ще зависи от степента 

на ангажираност на публичния, нестопанския и частния сектор под формата на партньор-

ства. От нарастващо значение са именно стратегическите партньорства между неп-

равителствените организации и международните компании, с оглед на тежките пос-

ледици от Covid-19 пандемията върху устойчивото развитие и международния бизнес. 

Според доклада Sustainable Development Report 2021 глобалната средна оценка на индек-

са на целите за устойчиво развитие бележи спад за първи път именно през 2020 г. 
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Спадът произтича предимно от нарастващата бедност и безработица в световен мащаб 

като резултат от пандемията. Индексът на целите за устойчиво развитие (SDG Index) пък 

представлява обща оценка за цялостното представяне на отделната страна по отношение 

на целите. Целите имат еднаква тежест, а крайната оценка може да варира от 0 (най-лош 

възможен резултат) до 100 (най-добър възможен резултат). Най-голям напредък за 2021г. 

е постигнат от Финландия (85.9), Швеция (85.6), Дания (84.9), Германия (82.5) и Белгия 

(82.2). Последната позиция в класацията е за Централноафриканската република (38.3). 

България пък заема 45-то място (73.8) от общо 165 страни по света. По същество това 

означава, че страната ни е постигнала средно на 73.8% възможно най-добрия резултат по 

отношение на целите за устойчиво развитие. На база Фигура 12 може да се направи зак-

лючението, че нейният напредък е най-осезаем спрямо Цел 1 (изкореняване на крайната 

бедност) и Цел 7 (възобновяема енергия).  
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Най-големите предизвикателства на този етап са свързани с Цел 10 (намаляване на нера-

венствата) и Цел 14 (живот под водата). Следва да се отчете и умерения напредък 

спрямо Цел 17 (партньорства за целите), макар че все още съществуват известни 

трудности пред нейното цялостно осъществяване.  

Съпричастността към глобалните предизвикателства намира отражение и в приетия от 

Европейската комисия план за екологосъобразно развитие в края на 2019 г. Измежду пос-

тавените цели на известния още като „Европейски зелен пакт“ са постигането на клима-

тично неутрална и по-устойчива Европа до 2050 г. (European Commission, 2019). Впос-

ледствие тежката здравна и социално-икономическа криза, като резултат Covid-19 панде-

мията, красноречиво изобличи несъвършенствата на текущата икономическа система и 

постави въпроса за пътя напред. В тази връзка по време на Световния икономически фо-

рум в град Давос през 2020 г. се постави началото на инициативата „Голямото нулиране“ 

(The Great Reset). Амбициозната инициатива подчертава необходимостта от радикален 

план за трансформация на икономиката (Киров, 2020). Преходът от традиционен капита-

лизъм към по-социално и екологично отговорни модели ще изисква последователното 

въвеждане на промени на всички нива. Подходящ пример в тази посока е устойчивата 

тенденция на дигитализация в образованието и банковия сектор. От юли месец 2021г. 

Европейският съюз пък въведе забрана за използване на еднократни пластмасови про-

дукти (Георгиев, 2021). Подобен е планът за действие относно конвенционалните авто-

мобили, като към момента преустановяването на тяхната употреба е с краен срок 2035 г. 

Крайният успех на тези цели ще зависи до голяма степен от новоприетите мерки по време 

на срещата на върха между страните от Г2010 в края на октомври месец през 2021г. Сред 

постигнатите споразумения е общият ангажимент за ограничаване на глобалното затоп-

ляне до 1,5°C спрямо прединдустриалните нива (European Council, 2021). Също така све-

товните лидери изразиха готовност за по-решителни действия относно загубата на био-

разнообразие и неговото възстановяване. За тази цел се планира да се посадят 1 трилион 

дървета до 2030 г. с активното участие на неправителствени организации и международ-

ни компании. На база постигнатата договорка от конференцията за климата на ООН в 

Глазгоу (COP26) до края на същата година се очаква и намаляването на световните еми-

сии на газ метан с 30% в сравнение с нивата през 2020 г. Основната цел на предприетите 

                                                           
10 Г20 (на английски: Group of Twenty) представлява междуправителствен форум за дискутиране на належащи проблеми, свързани с 
глобалната икономика. Създаден е през 1999 г. и обхваща някои от най-големите световни икономики – 19 страни и Европейския съ-
юз: Австралия, Аржентина, Бразилия, Великобритания, Германия, Индия, Индонезия, Италия, Канада, Китай, Мексико, Русия, 
Саудитска Арабия, Съединените американски щати, Турция, Франция, Южна Африка, Южна Корея и Япония.  
Източник: https://www.cfr.org/backgrounder/group-twenty.  

https://www.cfr.org/backgrounder/group-twenty
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мерки е да се гарантира по-бързото осъществяване на целите за устойчиво развитие, чий-

то напредък е значително възпрепятстван от настоящата пандемия. Сами по себе си те 

представляват най-големите предизвикателства пред международния бизнес и човечест-

вото като цяло. Предвид тяхната сериозност, едноличното им разрешаване в дългосрочен 

план не е възможно. Най-вече стратегическите партньорства между неправителстве-

ните организации и международните компании ще имат съществен принос в предс-

тоящия устойчив преход и реализацията на целите за устойчиво развитие.  

1.2.4.1. Устойчиво развитие и международен бизнес 

Устойчивото поведение и практики на компаниите поетапно придобиват по-голямо меж- 

дународно значение, с оглед на обществения натиск и глобалните предизвикателства. 

Компаниите започват да търсят по-устойчиви начини за осъществяване на бизнес, най-

вече поради негативните последици от климатичните изменения върху тяхната дейност. 

Следователно те отдават по-голямо значение на своето дългосрочно въздействие върху 

местната икономика, околната среда и обществото като цяло (Makridou, 2021). Разбира 

се, преходът към по-устойчиво поведение е съпътстван от комплексни предизвикателст-

ва за отделната компания. Въпреки това устойчивостта на бизнеса следва да се разглежда 

по-скоро като възможност, тъй като е налична позитивна взаимнозависимост между ус-

тойчивостта и създаването на икономическа стойност в дългосрочен план. Подобно ста-

новище се застъпва например в научните изследвания на Chladek (2019), Bennetzen (20-

20) и Haanaes (2022). Следването на политика за устойчиво развитие насърчава компа-

ниите да бъдат по-стабилни при кризисни ситуации (например руската инвазия в Украй-

на през 2022 г.) и оттам те ще имат трайно позитивно въздействие. Основно предизвика-

телство на настоящето, дори в пика на пандемията от COVID-19, представлява глобална-

та климатична криза. Необходимостта от систематичното прилагане на устойчиви прак-

тики с цел смекчаване на негативните последици от настъпващите климатични промени 

е по-отчетлива от всякога досега. Устойчивостта обаче, както вече беше изяснено по-на-

горе в настоящия дисертационен труд, не опира единствено до околната среда. В кон-

текста на международния бизнес устойчивостта следва да се разглежда като бизнес под-

ход на отделната компания за създаване на споделена стойност в дългосрочен план. Съ-

щевременно устойчивите бизнес практики трябва да бъдат етично подчинени на произ-

тичащите икономически, социални и екологични въздействия. Началните етапи в разви-

тието на концепцията за бизнес устойчивост се отличават със стремежа на компаниите 

да ограничат консумацията си на енергия и да предлагат екологични продукти. Тези тех-
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ни практики обаче са били по-скоро изолирани прояви на добро корпоративно граждан-

ство, а не са произтичали логически като част от бизнес стратегията. Въпреки това към 

настоящия момент все повече компании започват да подкрепят устойчивото развитие и 

да го разглеждат като по-съществен елемент от своята бизнес стратегия. Призивът за биз-

нес устойчивост не означава непременно икономически провал за отделната компания. 

Напротив – компаниите, който се въздържат от решението да интегрират устойчивостта 

в своята стратегия, са значително по-малко успешни в контекста на динамичния между-

народен бизнес. Всъщност следва да се отчете, че компаниите вече са по-проактивни по 

отношение на своето устойчиво поведение, тъй като произтичащите потенциални ползи 

получават все по-широко и аргументирано емпирично потвърждение. Същевременно на-

тискът върху тях да обръщат внимание на екологичните, социалните и корпоративно уп-

равленските въпроси (ESG) продължава да расте. В частност неправителствените орга-

низации изпълняват значима информационна роля относно рисковете и възможностите, 

които подобни проблеми имат върху общото представяне на компаниите. В тази връзка 

от особен интерес е глобалното проучване на консултантската компания McKinsey през 

2019 г. Проучването има за цел да оцени значимостта на програмите за ESG, като също 

така съпоставя получените резултати спрямо базисната 2009 г. (McKinsey & Company, 

2020). В него взимат участие 439 висши ръководители (главен изпълнителен директор, 

главен финансов директор, главен оперативен директор, главен информационен дирек-

тор) и 119 инвестиционни специалисти. 83% от висшите ръководители и инвестиционни-

те специалисти очакват, че именно ESG програмите ще допринесат за по-високата стой-

ност на акционерите в следващите пет години. Те също така имат готовността да платят 

около 10% средна премия, с цел да придобият компания с положителен принос по отно-

шение на социално-екологичните предизвикателства.  
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Тази нагласа се отнася включително и за висшите ръководители, според които ESG прог-

рамите нямат ефект върху стойността на акционерите. Подкрепата на респондентите 

спрямо тяхната целесъобразност отчетливо показва промяна в техните лични възприятия 

за това как тези програми увеличават стойността на акционерите (Фигура 13). За разлика 

от базисното проучване през 2009 г. понастоящем респондентите смятат, че ESG програ-

мите поотделно създават стойност едновременно в краткосрочен и дългосрочен план. 

Също така според тях очакваната дългосрочна стойност на социалните и екологичните 

програми дори надвишава стойността, произтичаща от програмите за управление. Съг-

ласно Фигура 13, представена по-горе, могат да се направят две основни заключения в 

контекста на динамичния международен бизнес. Първо, социално отговорното поведе-

ние и устойчивите практики на компаниите имат разнообразни позитивни въздействия 

върху тяхното финансово представяне. Водещите сред тях са: репутационни ползи, висо-

ко мотивирани служители, нови пазарни възможности, обществено одобрение, подобре-

на оперативна ефективност, конкурентни предимства и достъп до капитал. Второ, фи-

нансовото представяне на компаниите все повече ще зависи от: обществените очаква-

ния, управлението на риска, конкурентоспособността и финансовата обезпеченост. Леги-

тимността на компаниите най-вече зависи от синхрона между тяхното поведение и обще-

ствените очаквания. Следователно компаниите следва целенасочено да търсят конструк-

тивен диалог и партньорства с неправителствени организации, които се разглеждат като 

„легитимния глас“ на гражданското общество. Covid-19 пандемията и войната в Украйна 

доведоха до развитието на глобална икономическа, социално-здравна, енергийна и про-

доволствена криза. Трайните негативни последици от тяхното протичане затвърждават 

нарастващото значение на управленските умения на компаниите за предвиждане и спра-

вяне с кризисни ситуации. Общественият натиск и задълбочаващите се глобални предиз-

викателства налагат възприемането на холистично устойчиво поведение от страна на 

компаниите, за да останат конкурентоспособни в динамичния международен бизнес. 

Това е именно и основното послание от конференцията на ООН по изменение на климата 

(COP26), провела се в Глазгоу на 01.11.2021г. Компаниите трябва да синхронизират 

своята бизнес стратегия с целите за устойчиво развитие, за да извлекат финансови облаги 

и останат конкурентоспособни на международния пазар. В противен случай те рискуват 

обществено неодобрение, финансови загуби и загуба на пазарни позиции. Предвид меж-

дународното си влияние и икономически ресурси, те ще имат решаваща роля в противо-

поставянето на глобалните предизвикателства. Въпреки това тяхното еднолично и трай-

но разрешаване в дългосрочен план не е възможно, а изисква колективни и целенасочени 
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усилия. Например международните компании могат да подобрят социално-екологичното 

си представяне чрез стратегически партньорства с неправителствени организации и ед-

новременно с това да се възползват от нови пазарни възможности. Опитът, компетент-

ностите и възможностите на двете страни се различават по своята същност. При опреде-

лени обстоятелствени условия обаче те могат да се разглеждат и като взаимнодопълващи 

се. Заедно неправителствените организации и международните компании могат да пос-

тигнат по-траен и съществен напредък по отношение на целите за устойчиво развитие, 

отколкото би било възможно, ако действат поотделно за тяхната реализация. Въз основа 

на конкретни условия успешните стратегическите партньорства могат да благоприятст-

ват развитието на международния бизнес. Разбира се, различни недоразумения и манта-

литетни различия могат да попречат на партньорствата между тях да реализират своя по-

тенциал. В тази посока подходящ пример от международната бизнес практика е страте-

гическото партньорство между Oxfam и Swiss Re Group (Doh, 2020).  

Swiss Re e една от водещите застрахователни компании в света. През 2007 г. междуна-

родната неправителствена организация Oxfam, чиято социална мисия е насочена срещу 

проблемите на бедността, търси да осъществи контакт с компанията. Мотивацията на ор-

ганизацията е да подкрепи интересите на етиопските фермери срещу потенциални риско-

ве върху тяхната продукция, като резултат от климатичните промени. Към този момент 

не се предлага подобна застрахователна услуга, а Swiss Re притежава необходимите зна-

ния и опит за нейното разработване. Swiss Re също има бизнес интерес да си партнира с 

неправителствената организация. Нейният опит в сферата на застраховането е предимно 

резултат от присъствието й в развитите страни. Същевременно застрахователната компа-

ния има силно изразен социално отговорен ангажимент спрямо климатичните промени 

и има интерес да разшири своето бизнес присъствие в по-бедните страни. Тя също така 

цени дългогодишното присъствие на Oxfam в Етиопия и оттам нейното задълбочено раз-

биране на културните и екологичните особености в страната. Разбира се, потенциалното 

партньорство между двете страни поражда и очаквана вътрешна съпротива, тъй като 

междусекторните партньорства са все още необичаен стратегически подход. Основното 

притеснение сред висшето ръководство в Oxfam е свързано с истинските мотиви за жела-

нието на Swiss Re за партньорство. От своя страна компанията разглежда партньорството 

с неправителствената организация като бизнес стратегия, която създава нови възможнос-

ти на международния пазар със социално отговорна насоченост. Благодарение на реши-

телните взаимни действия от страна на висшия мениджмънт Oxfam и Swiss Re все пак 
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сключват партньорство помежду си. Партньорството им започва със съвместен пилотен 

проект в Етиопия. Постепенно доверието между тях се засилва, като едновременно с това 

те активно търсят алтернативни подходи за осъществяване на общата им цел, така че ин-

дивидуалните им нужди да бъдат удовлетворени. Първоначалният успех на партньорст-

вото между Oxfam и Swiss Re благоприятства за неговото последващо задълбочаване ка-

то усилия и обхват. Започва да носи името R4 Rural Resilience Initiative, а към него също 

така се присъединяват нови съмишленици – правителства, неправителствени организа-

ции и други компании. Към 2019 г. облагодетелстваните фермери и семейства наброяват 

450,000 души. Те са от страни като Етиопия, Кения, Малави, Сенегал, Замбия и Зимбабве. 

Партньорството между Oxfam и Swiss Re им предоставя експертна подкрепа относно уп-

равлението на риска (стратегии, застрахователни услуги), произтичащ от климатичните 

промени. Само през 2018 г. изплатените застрахователни премии достигат $1,5 милиона. 

Въз основа на разгледания пример може да се направи заключението, че партньорството 

между Oxfam и Swiss Re има стратегически характер. Притежава следните градивни еле-

менти, които са характерни за стратегическите партньорства: обща цел, дългосрочна 

насоченост, взаимнодопълващи се знания, умения, ресурси и споделяне на риска. Успеш-

ното партньорство между тях благоприятства развитието на международния бизнес, като 

също така подкрепя реализацията на целите за устойчиво развитие. Това са например: 

Цел 1 (изкореняване на бедността), Цел 2 (край на глада), Цел 3 (сигурна работа и ико-

номически растеж) и Цел 13 (борба с климатичните промени). Въпреки това поетапното 

развитие на въпросното партньорство подчертава наличието на няколко ключови съобра-

жения и насоки за поведение. Успехът на партньорствата между неправителствените ор-

ганизации и международните компании ще зависи в голяма степен от тяхното целенасо-

чено приложение (фактори за успех): 

• Оценка и възприемане на различията. Неправителствените организации и компа- 

ниите следва да признаят и ценят градивните различия (мисия, ценности, потребности, 

знания, умения), характерни за другата страна. Тяхното съществуване именно насърчава 

партньорствата между тях. Разликите в индивидуалната перспектива могат да възпрепят-

стват техния успех, но те също така създават предпоставки за максимизиране на споделе-

ната стойност в международния бизнес. Тя е резултат от взаимнодопълващите се знания, 

умения и ресурси. Стратегията за наемане на кадри е подходящ пример за това как тези 

организационни различия могат да бъдат по-добре разбрани. Все по-често международ-

ните компании наемат хора, които имат релевантен практически опит в неправителстве-
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ния сектор. Техните познания и практически опит могат да съдействат на висшето ръко-

водство при взаимодействията с неправителствените организации. Подобна стратегия се 

следва включително и от неправителствените организации спрямо международните ком-

пании. Същевременно двете страни трябва да подходят стратегически относно избора на 

партньор. Уместни са въпросите: Кой е подходящият партньор за нас? Имаме ли обща 

цел? Какъв ще бъде индивидуалният принос на потенциалния партньор и с какво може 

да допринесе за постигането на общата цел? Налична ли е основа на доверие с потенциал-

ния партньор? Взаимното доверие е основна предпоставка за изграждането на успешни 

партньорства между двете страни в международния бизнес. Неговите градивни компо-

ненти се състоят например от: позитивен предишен опит; сходна мисия и ценности; рав-

нопоставеност и уважение спрямо индивидуалния потенциален принос; 

• Назначаване на специалист „Стратегически партньорства“. Партньорствата меж- 

ду неправителствените организации и международните компании са все още нов подход 

по прилагане на социално отговорни и устойчиви практики. Затова отговорностите на 

съответния специалист трябва да са свързани с дейностите по проучване, управление и 

развитие на ползотворни партньорства. Проактивното и професионалното отношение е 

индикация за сериозността на намеренията на двете страни спрямо партньорствата меж-

ду тях. От съществено значение за тяхната дългосрочна жизненост и ползотворност е 

постоянното им градивно развитие по посока постигането на нови цели; 

• Партньорствата като част от основния бизнес модел. Партньорствата трябва пос- 

тепенно да се интегрират в корпоративната стратегия, а не да се разглеждат като самос-

тоятелни и изолирани инициативи. Успешните партньорства между неправителствените 

организации и международните компании са тези, които пряко произтичат от основните 

дейности и ключовите индивидуални компетентности на двете страни; 

• План за бъдещото развитие на партньорствата. Препоръчително е партньорствата 

между неправителствените организации и международните компании да се сключват въз 

основа на конкретен план за бъдещо развитие. Първоначалните цели, условия и интереси 

могат да претърпят промяна във времето. Следователно след постигането на основопо-

лагащите цели е възможно партньорствата да достигнат положение на стагнация и оттам 

индивидуалната мотивация на партньорите да спадне. Важно е двете страни да са подгот-

вени за подобно стечение на обстоятелствата, за да може да се избегне преждевременно 

„изхабяване“ на партньорството. Добрите практики в тази посока препоръчват перио-

дичното оценяване на партньорствата относно тяхната значимост и бъдещите възмож-

ности за развитие в контекста на устойчивото развитие. 
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Представеният по-горе казус от международната бизнес практика отчетливо демонстри-

ра и ползите за компаниите от прилагането на устойчиви практики (Makridou, 2021): 

• По-ниско потребление на енергия и намаляване на отпадъците. Устойчивото по- 

ведение може да повлияе на начина, по който ключовите ресурси (енергия, вода, суро-

вини) и отпадъците се използват в рамките на цялата верига за доставки. Повечето ком-

пании, които започват да прилагат устойчиви практики, почти веднага могат да отчетат 

намаление на енергийното потребление и на генерираните от тях отпадъци. Разработ-

ването на устойчиви бизнес практики може да помогне на компаниите да ограничат 

въглеродния си отпечатък, да станат енергийно ефективни и да спестят режийни разходи. 

Ограничаване на негативното им въздействие върху околната среда може да бъде не само 

финансово изгодно, но и може да се окаже печеливш икономически ход; 

• По-добра репутация и висока степен на лоялност от страна на потребителите. Ус- 

тойчивото поведение може да се превърне в ключов компонент при вземането на реше-

ния за покупка (виж Фигура 3 & Фигура 4). През 2022 г. потребителите повече от вся-

кога са наясно как покупателните им решения могат да повлияят на международния биз-

нес и каква е разликата между действията в защита на околната среда и „грийнуошинг“. 

Много по-вероятно е да купуват от компании, които се съобразяват със своето общо въз-

действие върху обществото и околната среда. По този начин устойчивото развитие по-

добрява репутацията на компаниите и оттам те получават конкурентно предимство пред 

други компании на международния пазар; 

• По-голяма икономическата печалба и привличане на инвестиции. Устойчивите 

стратегии могат да увеличат приходите, да намалят оперативните разходи и да доведат 

до по-добри лихвени проценти по заемите. Колкото по-устойчива е една компания, тол-

кова по-малко ще бъдат нейните разходи за енергия. Спестените разходи могат да бъдат 

вложени в допълнителното развиване на устойчиви практики, за да се разшири положи-

телното въздействие на международния бизнес върху планетата. Правителствата често 

предлагат данъчни кредити, отстъпки и спестявания на онези компании, които се грижат 

за околната среда. Съгласно проучванията на Deutsche Bank компаниите с висок ESG 

рейтинг имат по-ниска цена на дълга и собствения капитал. Те също така надвишават ре-

зултатите на пазара в средносрочен (от три до пет години) и дългосрочен (от пет до десет 

години) план. Както вече беше изяснено по-нагоре, все повече инвеститори се интересу-

ват от включването на ESG рейтинга в своя инвестиционен анализ и в процеса на вземане 

на решения. Много финансови и инвестиционни експерти смятат, че компаниите с пла-

нове за устойчиво развитие вероятно ще привлекат повече инвеститори, отколкото тези, 
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които нямат такива. Над 2,000 проучвания в областта стигат до заключението, че компа-

ниите с добри ESG практики постигат по-добри финансови резултати; 

• Привличане и задържане на високо квалифициран персонал. Устойчивите компа- 

нии са по-склонни да възприемат служителите си като важна заинтересована страна, кое-

то пък насърчава задържането на персонала и неговата продуктивност. От своя страна 

служителите желаят да работят за компании, които интегрират ESG стратегии в бизнес 

процесите и по този начин „постъпват правилно“. Неотдавнашно проучване за това как 

изменението на климата и COVID-19 променят работните места показва, че 65% от анке-

тираните са по-склонни да работят за компания със силна екологична политика, а 72% 

са загрижени за етиката в областта на околната среда; 

• Способност да отговори на регулативните изисквания. Несъмнено интегрирането 

на устойчивото развитие в бизнес практиките позволява на компаниите да се съобразят 

с нормативните изисквания и да избегнат всякакви разходи при тяхното неспазване. Ком-

паниите, които желаят да са конкурентоспособни на международния пазар, задължител-

но трябва да се съобразяват с установените национални и международни законови нор-

ми. В същото време устойчивият бизнес може да се възползва от данъчни намаления вър-

ху околната среда (The Climate Change Levy). 

Съществуват няколко различни начина, по които международният бизнес може да стане 

по-устойчив. Например това са: намаляване на отпадъците; предотвратяване на замърся-

ването; използване на чиста енергия; пестене на вода; употреба на енергоспестяващи ма-

териали; въвеждане на устойчива политика за служебни пътувания; грижа за служители-

те; рециклиране и повторна употреба на продуктите; сътрудничество с местни достав-

чици и услуги; партньорства с неправителствени организации. Устойчивият бизнес 

трябва да обръща внимание на целия жизнен цикъл на стоките или услугите в цялата ве-

рига на доставки, особено ако суровините идват от чужбина. Най-добрите практики са 

обвързани с технологиите и иновативните проекти, които се стремят да съчетаят възоб-

новяема енергия и енергийна ефективност. Дори малките компании могат лесно да при-

ложат тези практики посредством планове за устойчивост на малкия бизнес. Системите 

за управление на околната среда могат да се използват за наблюдение, управление, оцен-

ка и отчитане на резултатите от устойчивото развитие на дадена компания. Ефективната 

стратегия за устойчиво развитие изисква ангажираност от страна на висшия мениджмънт 

и трябва да е обвързана с корпоративната стратегия. Тя следва да е в съгласие с изисква-

нията на всички заинтересовани страни (служители, потребители, доставчици, инвести-
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тори, местна общност, неправителствени организации). Също така е жизненоважно да се 

осигурят всички финансови и други ресурси, които са необходими в процесите на взема-

не на решения. Решенията, взети на всяко отделно ниво, вероятно ще повлияят значител-

но на цялостното представяне на компанията в областта на устойчивото развитие. Раз-

бирането и отразяването на опасенията на заинтересованите страни може да доведе до 

изграждането на по-ефективна бизнес стратегия. Най-вече неправителствените организа-

ции могат да бъдат много полезен източник на нови идеи и значим партньор в изпълне-

нието на техните планове за устойчиво развитие. По-влиятелните от тях имат значителна 

роля в разработването на различни управленски стандарти в международния бизнес, а 

останалите активно изпълняват тази роля на национално равнище. Техните познания и 

практически опит в областта на устойчивото развитие могат да се окажат много полезни 

за международните компании в правно и икономическо отношение. В тази връзка е от 

съществен интерес да се изследва бизнес стратегията на две от водещите устойчиви ком-

пании в енергийната индустрия (Makridou, 2021). Разгледаният по-долу казус предлага 

препоръки за устойчив преход на компаниите в контекста на международния бизнес. 

Ørsted е датска енергийна компания, която някога е била една от най-големите потреби-

тели на въглища сред енергийните компании в Европа. Към днешна дата тя е сред най-

устойчивите енергийни компании в света в съгласие с ежегодната класация Corporate 

Knights Global 100 Index11. Следва да се отбележи, че този преход е извършен само за 10 

години, а от 2019 г. компанията заема челната позиция в класацията за три поредни го-

дини. През 2021г. Ørsted отново е обявена за най-устойчивата енергийна компания в све-

товен мащаб и за втората най-устойчива от всички компании в света. Добрите резултати 

на компанията в областта на устойчивото развитие се дължат на редица фактори. Те са: 

високия процент приходи, реализирани от възобновяема енергия; програмите за устой-

чив растеж; използването на възобновяеми енергийни ресурси; споделената стойност с 

местните общности; намаляването на въглеродните емисии и количеството използвана 

вода; опазването на биоразнообразието; възможността за рециклиране; инвестициите в 

зелена енергия. Можем да добавим добрите резултати по отношение на процента на пла-

тените данъци, широкото полово разнообразие и платения отпуск по болест на служи-

телите. Очевидно е, че Ørsted е интегрирала социалноотговорни и устойчиви практики в 

своя бизнес план, фокусирайки се върху всеки един елемент от ESG програмите. Тя де-

                                                           
11 Corporate Knights класира 100-те най-устойчиви публични компании в света, които генерират годишни приходи от над $1 млрд. От 
2005г. Corporate Knights изготвя годишния индекс Global 100 на най-устойчивите компании в света. Индексът Global 100 се публикува 
всяка година. Източник: https://www.corporateknights.com/rankings/global-100-rankings/.  

 

https://www.corporateknights.com/rankings/global-100-rankings/
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монстрира, че една компания може да премине през устойчива бизнес трансформация, 

като същевременно създава стойност за заинтересованите страни и за акционерите.  

През 2021 г. технологичната компания Schneider Electric е обявена за най-устойчивата 

компания в света според Corporate Knights Global 100 Index. Ørsted пада с едно място до 

втора позиция, докато Schneider Electric се издига от 29-то място в класацията до първа 

позиция в рамките само на една година. Целта на базираната в Париж компания е да даде 

възможност на всички да се възползват максимално от енергията и наличните ресурси, 

свързвайки прогреса и устойчивостта. Заедно със световната общност Schneider Electric 

работи целенасочено за намаляване на бедността, опазване на планетата и постигане на 

световен просперитет. Компанията полага сериозни усилия и по отношение на ресурсна-

та производителност, расовото и половото разнообразие. Corporate Knights Global 100 

Index установява, че 70% от приходите на Schneider Electric идват от устойчиви решения, 

като почти 3/4 от инвестициите ѝ са насочени към зелени иновации. Компанията прилага 

принципите на кръговата икономика, за да постигне положително въздействие върху 

климата като част от целите за устойчиво развитие на ООН. За да подпомогне амбициоз-

ния си напредък в областта на устойчивото развитие, компанията разчита в голяма степен 

на дигитални иновации и енергийна ефективност. Тя има за цел да постигне въглеродна 

неутралност в своята дейност не по-късно от 2025 г. и нетни нулеви емисии по цялата ве-

рига на доставки до 2050 г. Компанията също така се стреми да удвои количеството на 

рециклираните пластмаси в своите продукти до 2025 г. и да забрани пластмасите за ед-

нократна употреба в своите обекти по целия свят. 

Какви са основните заключения въз основа на разгледаните два примера от между-

народната бизнес практика? Всички компании, независимо от размера и сферата на 

дейност, могат да приложат следните устойчиви практики в своята бизнес стратегия: 

• Декарбонизиране на дейността и нейното поетапно пренасочване към работа със 100% 

възобновяема енергия. Ørsted прекратява дейността си с изкопаеми горива и сега се фо-

кусира изцяло върху възобновяемите енергийни източници. През 2023 г. тя напълно ще 

преустанови използването на въглища, като същевременно има и за цел да произвежда 

почти 100% зелена енергия до 2025 г.; 

• Полагане на усилия за постигане на въглеродна неутралност в цялата верига за достав- 

ки посредством последователното намаляване на въглеродния отпечатък. Например про-

дажбите на системи за управление на сгради на Schneider Electric позволяват на потреби-

телите да спестят 2,7 милиона тона въглеродни емисии през 2018-2019 г.; 
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• Разумно и ефективно потребление на ресурсите в цялата верига за доставки; 

• Прилагане на принципите на кръговата икономика по цялата глобална верига на стой- 

ността – от управление на енергията, през научноизследователска дейност до програми 

за рециклиране на излезли от употреба продукти; 

• Инвестиране в разработването на иновативни решения, които да осигурят незабавна  

и трайна декарбонизация в съответствие с индивидуалните цели за постигане на въгле-

родна неутралност. Например Schneider Electric инсталира повече от 1,300 децентрализи-

рани системи за електрификация и соларни микромрежи в периода 2015-2019 г.; 

• Разработване и прилагане на успешни стратегии за управление на енергията. Включи- 

телно можем да добавим търговия с възобновяеми енергийни източници и подобряване 

на енергийната ефективност; 

• Подобряване на корпоративната репутация посредством насърчаване на екологично 

мислеща работна сила, поддържане на интегритета на марката и ангажиране на заинтере-

сованите страни. Corporate Knights Global 100 Index установява, че 70% от приходите на 

Schneider Electric идват от устойчиви решения, като почти 3/4 от инвестициите ѝ са на-

сочени към зелени иновации; 

• Създаване на равни възможности за всички служители в приобщаваща работна среда, 

за да могат да се развиват и да допринасят за успеха на компанията по най-добрия начин. 

Да се приоритизира тяхното благосъстояние, равноправие и образование. Така например 

през 2009 г. Schneider Electric обучава повече от 246,000 души в неравностойно положе-

ние и подкрепя повече от 800 предприемачи; 

• Овластяване на местните общности посредством насърчаване на местни инициативи 

и даване на възможност на отделните лица и партньори да превърнат устойчивостта в 

реалност за всички. Например Schneider Electric цели да предостави на 4,650 жени пред-

приемачи в Мали, Сенегал и Нигер техническо обучение в областта на възобновяемата 

енергия по проекта на EU’s Women’s Entrepreneurship in Renewable Energy. 

С оглед на глобалната икономическа и социално-екологична криза, международният биз-

нес трябва да има важна роля в изграждането на един по-приобщаващ и устойчив свят. 

Въпреки това предизвикателствата (икономически, финансови, иновационни, социални, 

политически, търговски) могат да попречат на компаниите да станат по-устойчиви. Ня-

кои от тях, особено малките, е възможно да изпитат недостиг на ресурси. Компаниите, 

които нямат подходящ план за устойчивост, вероятно ще компрометират успеха на своя-

та дейност на международния пазар (Makridou, 2021). Друга възможна пречка може да 
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бъде слабата ангажираност на заинтересованите страни. Предвид натиска и постоянно 

променящите се изисквания от страна на различни заинтересовани страни, компаниите 

са подложени на значителен натиск да действат по отношение на климатичните промени 

и да мислят за устойчиво развитие. Всъщност необходимостта от устойчиво развитие ни-

кога не е била по-наложителна. Устойчивите компании се превръщат в новата норма, тъй 

като тези, които имат цялостен подход към устойчивото развитие, могат да получат зна-

чителни възможности за растеж на международния пазар. Преминаването към устойчива 

енергийна система е дългосрочно начинание и трябва да обхваща всички стълбове на ус-

тойчивото развитие. Необходимите практики за изграждане на устойчиви енергийни по-

тоци включват незабавни действия за: подобряване на енергийната ефективност, намаля-

ване на изкопаемите горива, използване на технологии за улавяне на въглерод, инвести-

ране във възобновяеми източници и възприемане на принципите на кръговата иконо-

мика. Проучване установява, че само 100 компании са отговорни за 71% от световните 

емисии (Riley, 2017). Сега е моментът международните компании да станат част от ре-

шението – да намалят емисиите и отпадъците от своята дейност и да допринасят за изг-

раждането на икономически просперираща планета, на която може да се живее. Напри-

мер стратегическите партньорства с неправителствени организации могат да облекчат 

дискутираните дотук предизвикателства пред съвременния международен бизнес. Парт-

ньорствата ще бъдат разгледани по-подробно в последващата Втора глава. 

Основни обобщения и изводи от първа глава 
Несъмнено международният бизнес има съществен принос за общото подобряване на ка-

чеството на живот на хората по света. Постепенно се създават условия за трудова зае-

тост, достъп до по-качествено образование и нарастване на доходите. Положителните му 

въздействия са най-осезаеми в развиващите се страни поради по-ниския жизнен стан-

дарт. Съгласно дискутираното дотук в дисертационния труд над един милиард души по 

света са имали възможността да избегнат крайна бедност между 1990-2019 г. Едновре-

менно с това обаче активното протичане на глобализационните процеси насърчава поя-

вата на различни икономически и социално-екологични предизвикателства. Към момен-

та населението, намиращо се в положение на крайна бедност, съставлява около 717 ми-

лиона души. В света има приблизително 160 милиона работещи деца като 56% от тях са 

между 5-11 години. Същевременно негативните последици от глобалното затопляне на 

климата стават все по-осезаеми и непренебрежими. Времевият период 2013-2020 г. е ка-

тегоризиран като най-горещият от 1880 г. досега. Рекордно горещата 2020 г. отчита ще-
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ти от $210 милиарда, като над 95% от тях са резултат от настъпилите природни катаклиз-

ми. За сравнение, техният размер съставлява едва $75 милиарда за периода 1980-2019 г. 

През същата година природните бедствия отнемат живота на приблизително 8,200 души, 

а впоследствие те нарастват до над 5 милиона поради Covid-19 пандемията. Катастрофал-

ните последици от пандемията върху националните икономики и международния бизнес 

красноречиво изобличиха несъвършенствата на настоящата икономическа система. Ос-

новен критичен проблем се оказа невъзможността на държавите по света (развити и по-

слабо развити) да осигурят на своето население достъп до ресурси като образование и 

здравеопазване. Милионни хора по света загубиха своята трудова заетост, а относително 

много на брой компании бяха принудени да обявят фалит. Международният бизнес поне-

се катастрофални икономически щети, които спокойно могат да се сравнят с Голямата 

депресия през 30-те години на миналия век. Същевременно слабостите в глобалната ве-

рига за доставки, все още твърде зависима от невъзобновяеми енергийни източници, бла-

гоприятстват и за продоволствената криза от края на 2021г. Следователно глобалните 

предизвикателства компрометират целесъобразността на настоящата икономическа сис-

тема и на свой ред поставят въпроса за пътя напред. Дали икономическият растеж в се-

гашната му форма оправдава негативните икономически, здравно-социални и екологич-

ни тенденции? Беше ли възможно Covid-19 пандемията да  бъде своевременно предвиде-

на и дори избегната? Можем ли да извлечем някакви поуки, така че да избегнем в близко 

бъдеще друга тежка световна икономическа депресия и какви са те? Краткият отговор на 

поставените въпроси се свежда до незабавната необходимост от всеобхватна устойчива 

промяна. Важно е да осмислим, че нашето благополучие е в пряка зависимост от жизне-

ността на околната среда преди тези тенденции да се задълбочат и станат необратими. 

Глобалните предизвикателства, разгледани подробно по-горе в настоящата дисертация, 

не могат да бъдат разрешени еднолично от страна на неправителствените организации 

или международните компании. Ако може да се извлече нещо положително от Covid-19 

пандемията, това ще бъде именно важността на партньорствата. Благодарение на обеди-

нените усилия на страните по света и международните институции бяха спасени много 

човешки животи чрез бързото разработване и дистрибуция на ваксини. Пандемията също 

така демонстрира, че даден проблем може да открие нови възможности пред междуна-

родния бизнес (онлайн услуги, ваксини, маски, дезинфектанти, бърз антиген и PCR тес-

тове). Разрешаването на глобалните предизвикателства и наложителният устойчив пре-

ход изисква неправителствените организации и международните компании да обединят 
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своите знания, умения и ресурси. Те в частност трябва да гледат в една посока, защото 

техните основополагащи мисии са екзистенциално взаимнообвързани.  

Разгледаните по-нагоре примери от международната практика (например Union Carbide  

Corporation в Индия и Royal Dutch Shell в Нигерия) демонстрират зависимостта на меж-

дународните компании от обществените ценности и настроения. Социално отговорните 

и устойчиви практики са начин за международните компании да получат общественото 

одобрение и оттам да затвърдят своето право на съществуване (Хипотеза 1). От своя 

страна неправителствените организации, посредством партньорства с международните 

компании, получават достъп до финансови средства и международния пазар (Хипотеза 

2). Стратегическите партньорства между тях имат потенциала значително да повишат 

индивидуалната иновативност, продуктивност и конкурентоспособност. Уместни при-

мери за успешни стратегически партньорства са тези между Oxfam и Swiss Re Group, 

както и между Environmental Defense Fund и McDonald‘s (разгледани по-горе). От своя 

страна те подкрепят и обособената изследователска теза, а именно:  

Успешните стратегически партньорства между неправителствените организации и меж-

дународните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

за обществото и международните компании.  
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ВТОРА ГЛАВА: СЪЩНОСТ И ОСОБЕНОСТИ НА ПАРТНЬОРСТВАТА 

Настоящата глава разглежда подробно същността, ролята и влиянието на неправителст-

вените организации в международния бизнес. Обръща се внимание и на състоянието на 

неправителствения сектор в България. Изясняват се същността и типологията на парт-

ньорствата (филантропични, транзакционни, интегративни и трансформационни) в кон-

текста на устойчивото развитие. Също така се проследява развитието във взаимоотноше-

нията между неправителствените организации и международните компании – от съпер-

ници в миналото до партньори в настоящото. Разясняват се индивидуалните мотиви и 

рисковете, които съпътстват партньорствата между тях. Конкретизира се тяхната значи-

мост в международния бизнес, като включително се извеждат и препоръки за тяхното ус-

пешно развитие. Накрая се разглеждат осем казуса за успешни стратегически партньор-

ства от българската и международната бизнес практика.  

2.1. Неправителствени организации  
Освен компаниите, ориентирани към печалба и икономически растеж, в международния 

бизнес участват и организации с нестопанска цел. Учредени на база морални норми и ху-

манитарни ценности, тяхната дейност е най-общо насочена към подпомагане на общест-

вото или отделни групи в него. Те преследват определени социални цели (защита на чо-

вешките права) и отстояват каузи в сферата на изкуствата, образованието и околната сре-

да. Следва да се отбележи, че дейността на неправителствените организации не е обвър-

зана с разпределяне на печалба. Оцеляването им е зависимо от членски или външни даре-

ния (Liao & Huang, 2016). Поради неадекватността на общата финансова подкрепа те са 

принудени да оперират активно на международния пазар. Неслучайно през последните 

10-15 години може да се отчете отчетлива тенденция към нарастващо взаимодействие 

между неправителствените организации и големите международни компании. Страте-

гическите партньорства между тях в частност имат предимно за цел взаимното отс-

тояване на различни значими каузи – преодоляване на бедността, устойчиво разви-

тие и опазване на околната среда (The Еconomist, 2013). Въпреки това тяхната целесъ-

образност e обект на противоречиви становища в научната литература (виж например 

Cowe, 2004; Ménascé, 2016; Dunn, 2018). Например Sharma (2014) в своята книга Compe-

ting for a Sustainable World споменава за успешните стратегически партньорства между 

Procter & Gamble и различни неправителствени организации. Международната компания 

за потребителски стоки съумява да спести близо $1 милиард чрез своята подобрена прог-

рама за устойчиво развитие, имаща отношение към опаковката на предлаганите от нея 
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продукти. От друга страна, въз основа на дискутираното по-горе, се явяват трудностите 

по съгласуване на мерките за подобряване на работните условия в страни като Индия и 

Бангладеш. Въпреки потенциалните предизвикателства стратегическите партньор-

ства между неправителствените организации и международните компании са счи-

тани предимно за необходими (Боева, Цанов, Вълков & Христов, 2016). Понастоящем 

броят на неправителствените организации в световен мащаб се оценява на над 10 милио-

на, което е показателно за нарастващото им международно влияние (Global Leadership 

Bulletin, 2015). Според класацията World’s 200 Best Social Good Organizations за 2021г. 

петте най-добри измежду тях, представени в низходящ ред, са: BRAC, MSF, Open Society 

Foundations, Danish Refugee Council и Ashoka. Интересно е да се спомене, че през 2014 г. 

неправителствените организации се сдобиват със собствен международен ден, който се 

отбелязва на 27-ми февруари (World NGO Day, 2021).  

2.1.1. Същност и значимост 

Гражданското общество включва обособена сфера от социалната активност на граждани-

те, която не подлежи на влияние от страна на публичния и частния сектор (Teegen, Doh 

& Vachani, 2004). В научната литература може да се срещне като трети, нестопански или 

доброволчески сектор. Отличава се със своя доброволчески характер, формиран на база 

общи идеи, ценности и потребности. Системните обединени усилия и действия на група 

хора, целящи постигането на изосновна социална промяна в обществото, насърчават въз- 

никването на социални движения. Най-общо те представляват потенциално мащабни со-

циални инициативи, които отстояват гражданската позиция на участващите по съответен 

проблем, приоритет или тенденция. Някои от най-значимите социални движения са свър-

зани например с равноправието на жените, защита правата на животните и опазването на 

околната среда. По-скорошно, като резултат от натрупалото се социално недоволство 

срещу етническата несправедливост, се явява световното движение Black lives matter. По-

организираното и по-структурираното обединение на отделни групи от гражданското об-

щество води до учредяването на неправителствени организации.  

Същността на неправителствената организация е по-скоро нееднозначна и всеобхватна, 

като в академичната икономическа и правна литература дефиницията й варира. На прак-

тика терминът „неправителствена организация“ е предложен от ООН през 1950 г. (Vakil, 

1997). Към тогавашния момент организацията предимно е изпълнявала своята дейност в 

сътрудничество с отделните национални правителства. Предполага се, че формулиране-

то на термина произтича от последващата й потребност да се консултира с нестопански 



75 
 

организации, които са независими в своето функциониране от държавното управление. 

В стремежа си да ги разграничи смислово и функционално от националните правителст-

ва ООН решава да се обръща към тях с неправителствени организации. Същевременно 

тя предлага следното схващане за тяхната същност и дейност: 

Всяка доброволна гражданска група с нестопанска цел, която е установена и 

оперира на местно, национално или международно ниво. Има ясно формули-

рана социална мисия и се управлява от хора с общи цели и интереси. Неправи-

телствените организации извършват разнообразни услуги и хуманитарни дей-

ности – отстояват гражданските права и интереси, контролират съобразността 

на социалните политики и насърчават политическото участие на общностно 

ниво. Те притежават специфичен опит и знания, служат като ранен предупре-

дителен механизъм и участват в съставянето и прилагането на международни 

споразумения. Дейността на част от тях е насочена към адресирането на конк-

ретни проблеми, отнасящи се до правата на човека, околната среда или здра-

веопазването (United Nations, 1998, para. 1).  

От 1970 г. насам може да се отчете позитивна тенденция в операционното сътрудничест-

во между Световната банка (Тhe World Bank) и неправителствените организации (Male-

na, 1995). Дължи се, от една страна, на нарастващата роля и влияние на неправителстве-

ните организации и от друга – на значителните общи ползи, извлечени като резултат от 

сътрудничеството с тях. В периода 1973-1988 г. участието на неправителствените орга-

низации във всички финансирани от Световната банка проекти се равнява само на 6%. 

През 1993 г. тяхното участие нараства на над 1/3, а година по-късно този процент достига 

до 1/2 от всички одобрени за финансиране проекти. Нарастващата значимост на сътруд-

ничествата между двете страни налага извеждането на подходяща формулировка за същ-

ността на неправителствените организации. Според Световната банка: „Те са непублич-

ни организации с нестопанска цел, чиято дейност е насочена към облекчаване на чуждото 

страдание, промотиране интересите на бедните, опазване на околната среда, осигуряване 

на основни социални услуги или извършват дейности по развитие на общността” (p. 13). 

От своя страна Hudson и Bielefeld (1997) извеждат по-правно ориентирана дефиниция от-

носно същността на неправителствените организации: 

Неправителствените организации са организации, които предоставят полезни 

(в конкретен правен смисъл) стоки и услуги, обслужвайки по този начин опре-

делена обществена цел. Нямат законовото право да осъществяват дейност по 
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разпределяне на печалби сред ангажираните в нея физически лица. Те са доб-

роволни по своята правна същност – тяхното създаване, поддържане и прекра-

тяване настъпва въз основа на доброволно решение и инициатива от техните 

членове или управленския борд. В своята дейност неправителствените орга-

низации демонстрират ценностна рационалност, която е често основана на 

силно идеологически разбирания (p. 32).  

Европейският съюз също предлага свое разбиране за тяхната същност: 

Неправителствените организации нямат за цел реализирането на печалба. Не-

зависимо че заплащат труда на своите работници и могат да развиват стопанс-

ка дейност при определени условия, те не разпределят печалби между служи-

тели или членове на ръководството. Те са доброволни – това означава, че тях-

ното учредяване е доброволно и обикновено съществува елемент на добро-

волно участие в тях от страна на нейните служители. Различават се по своята 

същност от неформалните и специално създадените групи, тъй като притежа-

ват известни елементи на формална и институционална структура. Тези еле-

менти произтичат от техния устав, който регламентира основополагащата им 

мисия, цели и обхват. Неправителствените организации са отговорни пред 

своите членове и дарители. Те са независими в своето управление от публич-

ния и частния сектор. Тяхната дейност не следва собствените им цели и инте-

реси – тя е насочена към подпомагане на благосъстоянието на обществото или 

отделни групи в него (European Union, 2000, pp. 3-4). 

Предложените по-горе дефиниции за същността на неправителствените организации яс-

но демонстрират нейната присъща всеобхватност. Сходствата между всички тях опират 

до разбирането, че те не представляват част от държавната структура (централно, регио-

нално или местно равнище) и корпоративния сектор. Тяхната дейност не е свързана с из- 

вличане и разпределяне на печалба, а има социална-екологична насоченост с обществено 

значение. В България същността на неправителствените организации се регламентира от 

Закона за юридическите лица с нестопанска цел (Димитрова, 2018; Рангелова, 2018). 

Извършват обширна обществена дейност с нестопанска цел: защита правата на човека; 

развитие на гражданското общество; взаимопомощ; подкрепа за социално слабите; подк-

репа за деца в неравностойно положение; подкрепа и закрила за уязвими групи; равенст-

во и овластяване на жените; политика; религия; научно-изследователска дейност; техно-

логии; образование; култура и изкуство; спорт; здравеопазване; устойчиво развитие и 
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опазване на околната среда; и закрила на животните. Съгласно този закон юридическото 

лице с нестопанска цел може да бъде сдружение или фондация. Сдружението най-общо 

представлява доброволно обединение на три или повече физически лица, чиято дейност 

зависи от членски вноски, външни дарения и финансиране по проекти. От своя страна 

фондацията няма членове, а нейното учредяване се осъществява въз основа на едност-

ранно направено дарение или завещание. Нейната дейност се подпомага от спонсорски 

средства, чужди дарения и последващи участия в различни партньорски проекти. Двете 

обединения са независими от управлението на държавата, следователно по презумпция 

не се подкрепят финансово от политическата власт. Изключения от правилото са допус-

тими при определен ред и условия. Тяхната дейност може да бъде в частна или общест-

вена полза. Разграничението се основава на база обслужваните интереси от организация-

та. Законът за юридическите лица с нестопанска цел позволява промяна в нейния статут 

единствено по оста от частна в обществена полза. Освен присъщата си нестопанска цел, 

неподлежаща на данъчно облагане, неправителствените организации могат да осъщест-

вяват и допълнителна стопанска дейност. Тя има второстепенно значение и трябва да е 

обвързана с основната нестопанска дейност. Приходите от стопанската дейност следва 

да се оползотворяват единствено и само за постигането на основополагащите организа-

ционни цели. Организациите с нестопанска цел, които извършват допълнителна стопанс-

ка дейност, се облагат с 10% корпоративен данък от реализираната печалба. За направе-

ните си дарения към организациите с обществено значение физическите лица могат да 

очакват данъчни облекчения до 5% от годишния си доход. За компаниите данъчните об-

лекчения достигат до 10% от тяхната печалба преди нейното облагане с данък.  

 

Съгласно доклада „Активните неправителствени организации в България през 2017 г.“ 

броят на регистрираните организации с нестопанска цел в страната достига малко над 
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15,000 (Захариев & Йорданов, 2017). Обхващат близо 900 населени места, като тяхната 

концентрация е най-отчетлива в град София – 1/3 от общия им брой. Също така докладът 

посочва, че всяка година в България се регистрират между 800-900 организации с несто-

панска цел. Нестопанските организации в обществена полза предимно развиват своята 

дейност в сферите на спорта, културата и образованието (виж по-горе Фигура 14). 

2.1.2. Структура и типология  

Естеството на дейност на неправителствените организации налага тяхното активно взаи-

модействие с широк кръг заинтересовани лица. Например това са: физически лица; дър-

жавни институции; национални и международни компании; международни институции 

и правителства. Обслужват различни интереси – частни и обществени, като тяхната дей-

ност варира от отстояване правата на гражданите до социално подпомагане на хора в не-

равностойно положение и опазване на околната среда. Отделно те развиват дейността си 

на различно равнище (локално, национално и международно). Всички тези особености, 

присъщи за отделната неправителствена организация, затрудняват извеждането на нейна 

единна унифицирана организационна структура (Srinivas, 2015). Все пак Фигура 15 по-

долу илюстрира примерна организационна структура на неправителствена организация.  
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Нейното управленско ръководство е съставено от Борд на директорите, Общо събрание 

и Изпълнителен директор. Бордът на директорите като най-висш административен орган 

се явява законово изискване в повечето страни по света като предпоставка за учредяване-

то на неправителствената организация. Неговите задължения и отговорности могат да се 

различават спрямо социалната насоченост на организацията – наема и ръководи дейност-

та на Изпълнителния директор; разработва и одобрява бюджети; съдейства за набирането 

на финансови средства; представлява неправителствената организация и отстоява нейна-

та кауза пред обществото. От своя страна Изпълнителният директор отговаря за нейната 

обща посока на развитие, поведение и операционна ефективност. Дейността на Борда на 

директорите и Изпълнителния директор може да бъде подпомагана от съветници. Тяхна-

та подкрепа се изразява в предлагане на специализирани познания и подобряване на об-

щественото възприятие за същността и ролята на организацията. Възможно е съществу-

ването и на Общо събрание в някои от тях. Състои се от членове-представители на управ-

ленското ръководство и служителите на организацията. Неговото присъствие е характер-

но най-вече за организации с нестопанска цел в частна полза (членски асоциации, профе-

сионални съюзи). Подкрепата на Общото събрание например включва дейности като: съ-

ветва и направлява нейното цялостно развитие; съдейства за формирането на позитивен 

обществен образ и прозрачност; съдейства за изграждането на пълноценни доверителни 

взаимоотношения с всички заинтересовани лица; както и участва в различни дарителски 

инициативи. Общото събрание заседава веднъж годишно или веднъж на две години. От 

своя страна служителите на неправителствената организация са отговорни за ефективно- 

то й ежедневно функциониране и изпълнение на текущите проекти. Тяхното разделение 

на три основни групи е съгласно естеството на тяхната дейност – администрация; кому-

никации и връзки с обществеността; развитие на проекти и програми. Отчитат професио-

налните си резултати и представяне пред Изпълнителния директор.  

Диференцирането на неправителствените организации може да се направи на база 

два признака – бенефициент на ползата и предмет на дейност. Те оперират на на-

ционално/международно равнище или комбинация от двете. (Yaziji & Doh, 2009). 

 (1) Потенциални бенефициенти на предлаганата полза. Този разграничителен крите-

рии се отнася до интересите и потребностите, които се обслужват от неправителствената 

организация. Нейният контингент от заинтересовани лица обхваща предимно дарители 

(физическо лице, международна компания, правителство); членове на общото събрание 

и съвета на директорите; служители и останалите физически лица. Учредяването на неп-
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равителствената организация поставя условието да се конкретизира нейната социална 

насоченост и същността на отстояваните интереси – частни или обществени. Следова-

телно можем да обособим неправителствени организации в обществена полза и неправи-

телствени организации в частна полза. 

Фокусът върху обслужването на частни интереси е присъщ за отделните членски асоциа-

ции. Дейността им отразява нуждите и интересите на своите членове, които от своя стра-

на допринасят за тяхното развитие посредством собствени ресурси (време, трудови уси-

лия, професионални умения, финансови средства). Например: бизнес съюзи и асоциации 

(Произведено в България – съюз на малкия и среден бизнес, Academy of International Bu-

siness); църковни групи и организации (National Association of Evangelicals, Grace Com-

munity Church); групи за взаимопомощ (Българското сдружение „Лимфом“, общността 

„Анонимни алкохолици“). Тук могат да се отнесат и различните аматьорски спортни клу-

бове. Неправителствените организации в частна полза се отличават с висока степен на 

отговорност спрямо своите членове. Произтича от обстоятелството, че те от своя страна 

се явяват едновременно дарители и бенефициенти на организацията. Това налага предла-

ганите ползи и услуги да бъдат съпоставими с техния общ вложен принос. Основните ор-

ганизационни трудности са свързани с поддържането на висок стандарт на обслужване, 

чиято липса може да провокира злоупотреби (free riding12) и „трагедия на общите блага“ 

(tragedy of the commons13). Тази изразена зависимост позволява разглеждането на непра-

вителствените организации в частна полза предимно като средство за постигане на лич-

ните цели на нейните членове. По същността си те имат ограничена социална насоченост 

с обществено значение и приносът им се свежда единствено до задоволяването на тези 

цели. Въпреки това Powell и Steinberg (2006) изразяват становището, че част от тях могат 

да бъдат ангажирани с разрешаването на конкретен социален проблем. С изключение на 

нейните членове публичното възприятие за тяхната значимост е по-скоро неутрално/не-

гативно поради обслужването предимно на частни интереси (социални клубове).  

От своя страна неправителствените организации в обществена полза не обслужват част-

ните интереси на своите служители и дарители. Не изискват членски вноски, а  социална-

та им дейност е всеобхватна с голяма обществена значимост. Например това са сдруже-

                                                           
12 Злоупотреба (на английски: free riding) се отнася до липсата на съответствие или нарастващото несъответствие между нечий принос 
и потребление в общите блага. Източник: https://www.investopedia.com/terms/f/free_rider_problem.asp.  
13 Трагедия на общите блага (на английски: tragedy of the commons) е икономически проблем, отнасящ се до прекомерното потребле-
ние на блага от дадено лице за сметка на общото потребление от останалите потребители.  
Източник: https://www.investopedia.com/terms/t/tragedy-of-the-commons.asp.  
 

https://www.investopedia.com/terms/f/free_rider_problem.asp
https://www.investopedia.com/terms/t/tragedy-of-the-commons.asp
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нията „Български червен кръст“ и „SOS Детски селища България”, както и фондациите 

„За нашите деца“ и „Анимал Хоуп Варна“. В международен аспект можем да посочим 

Doctors Without Borders, World Wide Fund for Nature, CARE, Оxfam и World Vision. За 

разлика от неправителствените организации в частна полза, действащите в обществена 

полза се отличават с по-ниска степен на отговорност спрямо своите бенефициенти. Про-

изтича от обстоятелството, че техните ресурси зависят единствено от външни източници. 

Основните организационни трудности са свързани с дейностите по набиране на финан-

сови средства, тъй като успехът им зависи от силата и дълбочината на емоционалния 

апел към дарителите. Те разчитат на уменията си да мотивират, вдъхновяват и приобща-

ват отделните физически лица и компании към своите социално-екологични каузи. На-

сърчават вярата и усещането за индивидуална значимост, допринасяйки за колективните 

действия в изграждането на един по-добър и изпълнен с надежда свят за всеки. Публич-

ното възприятие за тяхната значимост е предимно положително, тъй като се разглеждат 

като деятели на доброто и основна движеща сила за социална промяна в обществото.  

(2) Предмет на дейност. Според този разграничителен критерии неправителствените ор-

ганизации извършват дейности, съотносими към две основни категории – подкрепа/зас-

тъпничество и обслужване/социално подпомагане. 

Неправителствените организации, ангажирани с дейности по подкрепа и застъпничество, 

отстояват определени интереси и идеологически цели. Усилията им са насочени към про-

мотиране на поетапна промяна в социалната, икономическата и политическата система. 

Така например те предлагат консултативна подкрепа по значими социално-законодател-

ни проблеми и упражняват неформално влияние върху процеса на вземане на политичес-

ки решения14. Участват активно в следните разнородни дейности и инициативи: научно-

изследователска дейност; провеждат целеви конференции; инициират провеждането на 

граждански трибуни; наблюдават и изобличават некоректни чужди действия или липсата 

на такива; подпомагат унифицирането на общоприети стандарти за бизнес етика и устой-

чиво развитие; подпомагат съставянето и прилагането на международни споразумения; 

както и организират бойкоти срещу публичния и частния сектор. Този тип неправителст-

вена организация има две разновидности – „куче пазач“ и „социално движение“. От своя 

страна неправителствената организация тип „куче пазач“ се характеризира с равномерна 

идеологическа нагласа и поведение спрямо обществото, в което развива своята дейност 

                                                           
14 В България това се осъществява съгласно промените в Закона за юридическите лица с нестопанска цел от 01.01.2018 г. Предвижда 
съставянето на Съвет за развитие на гражданското общество, явяващ се регламентирана трибуна за гласа на гражданите. Източник: 
https://www.ngobg.info/bg/news/119847-що-е-то-съвет-за-развитие-на-гражданското-общество.html.  

https://www.ngobg.info/bg/news/119847-%D1%89%D0%BE-%D0%B5-%D1%82%D0%BE-%D1%81%D1%8A%D0%B2%D0%B5%D1%82-%D0%B7%D0%B0-%D1%80%D0%B0%D0%B7%D0%B2%D0%B8%D1%82%D0%B8%D0%B5-%D0%BD%D0%B0-%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%B6%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%BE%D1%82%D0%BE-%D0%BE%D0%B1%D1%89%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE.html
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(Aldashev, Limardi & Verdier, 2015). Одобрява като цяло текущото състояние и ефектив-

ност на отделните политически, законодателни, социални и икономически институции. 

Следователно нейният стремеж не е насочен към изосновна промяна на тяхната дейност 

и статуквото в обществото. Тя има по-скоро ясно изразени контролни функции, гаранти-

райки съблюдаването на установените правила от всички организации (международни 

компании, законодателни и регулаторни органи). От друга страна, неправителствената 

организация тип „социално движение“ се характеризира с радикална идеологическа наг-

ласа и поведение спрямо обществото, в което развива своята дейност. Не одобрява като 

цяло текущото състояние и ефективност на отделните политически, законодателни, со-

циални и икономически институции. Следователно нейният стремеж е насочен изцяло 

към постигане на изосновна промяна на дейността им и статуквото в обществото (Zald 

& Ash, 1966). Примери за неправителствени организации, ангажирани с дейности по под-

крепа и застъпничество, са: Български фонд за жените, Сдружение „За Земята“, Green-

peace, Amnesty International, Center for Digital Democracy и The Center for Public Integrity.  

Втората категория неправителствени организации пък осигурява социално подпомагане 

на хора в неравностойно положение (стоки, услуги). Необходимостта от тях произтича 

от неспособността на държавите по света да противодействат на съпътващите предизви-

кателства от глобализационните процеси. Задоволяването на социалните потребности на 

гражданите е допълнително затруднена от обстоятелства като корупция, външна задлъж-

нялост, вътрешна политическа и социална нестабилност. Следователно тази категория 

неправителствени организации поемат част от приетата по презумпция държавна отго-

ворност по обслужване на социално слабите и уязвими групи в обществото. Примери за 

подобни организации, са както следва: Български червен кръст, Сдружение „Каритас 

България“, Фондация „Хора за Хората“ и UNICEF. 

На практика много неправителствени организации развиват двете дейности едновремен-

но – други променят изцяло своята социална насоченост, преминавайки от една в друга. 

По своята същност това са хибридни или развиващи се организации. Подходящ пример 

се явява международната неправителствена организация Oxfam (Oxford Committee for 

Famine Relief). Oxfam е конфедерация от 20 независими дарителски организации (Oxfam 

Annual Report & Accounts, 2020). Тя полага усилия, насочени към насърчаването на про-

мени в текущото законодателство и статуквото в обществата, в които развива дейността 

си (класово неравенство, полово неравенство и защита правата на жените). Едновремен-

но с това Oxfam развива дейности в сфери като образование и здравеопазване, доприна-
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сяйки най-вече за редуцирането на бедността по света. Други примери за хибридни неп-

равителствени организации са Doctors Without Borders и World Wide Fund for Nature.  

Гореизложеното разяснение за същността на гражданското общество, социалното движе-

ние и нестопанската организация изисква да се илюстрира тяхната взаимнообвързаност. 

Следващият пример, отнасящ се до опазването на околната среда, проследява тази при-

чинно-следствена връзка (Della Porta, 2020). Опазването на околната среда от десетиле-

тия насам привлича поддръжници сред гражданските общества в Северна Америка. Ней-

ното замърсяване и негативните здравословни последици за хората, като резултат от по-

ведението на компаниите, води до формирането на природозащитни движения. Изостря-

щата се гражданската позиция и самосъзнание по отношение на задълбочаващите се еко-

логични проблеми насърчават учредяването на две екологични организации – The Nature 

Conservancy (1951г.) и World Wide Fund for Nature (1961г.). Постепенното формиране на 

екологичното социално движение през 60-те години на миналия век е резултат от влия-

нието на отделни социални процеси и последици. Например това са набиращите инерция 

социални движения за защита на човешките и гражданските права, военният конфликт 

във Виетнам и отделни природозащитни движения. Неговото развитие е най-вече пов-

лияно от книгата Silent Spring, публикувана от Rachel Carson през 1962 г. Книгата подчер-

тава негативното въздействие на пестицидите върху човешкото здраве и околната среда. 

Световният й отзвук води до появата на организации с цел защита на околната среда –  

Environmental Defense Fund (1967 г.) и National Resources Defense Council (1970 г.). 

2.1.3. Институционални участници в международния бизнес 

„Неправителствените организации присъстват под някаква форма в почти всяко корпора-

тивно решение, инициатива за обществена политика и преговори между бизнеса и прави-

телството (...) на глобално, регионално и местно ниво.“ (Doh & Teegen, 2003, p. xvii). Този 

цитат отчетливо подчертава значителното национално и международно влияние, което 

неправителствените организации имат в днешно време. Същевременно тяхното между-

народно присъствие осезателно нарасна през последните 20 години. Ако техният брой се 

оценява на приблизително 50,000 през 1993 г., понастоящем в света има над 10 милиона 

неправителствени организации. Тяхната икономическа роля (осигуряване на трудова зае-

тост) допълнително затвърждава възхода им. Само през 2017 г. заетите в неправителстве-

ния сектор в САЩ са над 12,5 милиона души (Salamon & Newhouse, 2020). По последни 

налични данни от същата година в него е заета третата по големина работна сила спрямо 

всички останали индустрии в страната. Водещите индустрии по този показател са търго-
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вията на дребно и хотелиерството и ресторантьорството. По-конкретно, в сравнение с ос-

таналите индустрии в страната заетите в неправителствения сектор са: 

• Близо 80% от заетите в търговията на дребно; 

• 81% повече работници от строителната индустрия; 

• Близо 100,000 повече работници от производствената индустрия; 

• Около 8% от заетите в сферата на ресторантьорството и хотелиерството; 

• Двойно повече работници от тези във финансовата и застрахователната индустрия. 

Неправителствените организации изплащат на своите служители над $670 милиарда под 

формата на заплати. Това превръща неправителствения сектор в третия по големина из-

точник на доходи от заплати в САЩ, отстъпвайки единствено на производството и про-

фесионалните/техническите услуги. За съжаление, що се касае до Европа, подобни данни 

за трудовата заетост в неправителствения сектор по-скоро не са налични. 

Нарастващото значение на неправителствените организации не е просто резултат от тях-

ното числено увеличаване, а по-скоро отразява промените в тяхната роля. Глобализация-

та съществено променя световния баланс на силите, намалявайки влиянието на нацио-

налните правителства и публичния сектор като цяло (Dadgar, 2016). Постепенно те губят 

своето влияние над поведението и практиките на бизнеса. В резултат на това нараства 

влиянието на големите международни компании, които придобиват гъвкавостта сравни-

телно лесно да заобикалят националните законови изисквания (социални, екологични). 

Ако се възпрепятстват техните бизнес практики, те имат икономическата възможност да 

прехвърлят своята дейност към развиващи се пазари с по-ниски оперативни ограничения 

и без високи разходи. В този контекст се налага твърдението, че големите международни 

компании представляват „доминиращата социална институция“. Същевременно нараст-

ва ролята и значението на неправителствените организации, поради отслабения публи-

чен сектор. Те се превръщат в „гласа за защита на интересите“ на гражданското общество 

и се позиционират между публичния сектор и бизнеса. Постепенно неправителствените 

организации придобиват по-голямо международно значение и влияние. В тази връзка Ya-

ziji и Doh (2009) разработват концептуален модел, който цели именно да обясни нараст-

ващите роля и влияние на неправителствените организации. Съгласно модела тяхното 

влияние произтича от несъгласието на населението, че политическата власт (на местно, 

национално и глобално ниво) се справя ефективно с пазарните провали. Пазарните про-

вали, първоначално създадени от бизнеса, могат най-общо да се категоризират по след-

ния начин. Първо, социална желателност. Отнася се до случаи, в които на населението 
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не се предоставят продуктите или услугите, от които действително се нуждае, поради 

липса на рентабилност (ваксинационно покритие в Глобалния Юг). Второ, екстернализа-

ция, която е насочена най-вече към екологичните недостатъци. Съгласно нея стоките се 

произвеждат и продават на цена, която не включва тяхното цялостно въздействие върху 

обществото и околната среда. Трето, несъвършена конкуренция. Отнася се до неравенст-

вата между продавачите и потребителите на стоки и услуги (неподходящо ценообразува-

не, информационна асиметрия). Неефективното справяне с пазарните провали предраз-

полага за възхода на неправителствените организации, които дори напълно поемат някои 

държавни сфери на дейност. Предвид тяхната роля като институционални участници, те 

постепенно успяват да преструктурират двустранните взаимоотношения между прави-

телството и бизнеса в тристранна връзка. Същевременно провалът на бизнеса от пазар-

на и социално-екологична гледна точка овластява неправителствените организации да 

преследват каузи от обществено значение. Включително и тази взаимовръзка обясня-

ва необходимостта от партньорства между двете страни на национално и междуна-

родно равнище. Следователно влиянието на неправителствените организации в между-

народния бизнес е най-отчетливо в промените, настъпващи в практиките на международ-

ните компании, както и във взаимодействията между двете страни. 

Всъщност тяхното нарастващо влияние е едно от най-значимите развития в международ-

ния бизнес през последните тридесет години (Yaziji & Doh, 2009). Началото на съвремен-

ния период на техния активизъм може да се проследи обратно до 60-те години на мина-

лия век. Периодът се отличава с появата на различни движения и организации за защита 

на гражданските права/правата на жените и околната среда. Те се застъпват за промени 

в държавната политика и практиките на международните компании. В тази връзка, овен 

международния отзвук на книгата Silent Spring на Rachel Carson от 1962 г. има още две 

важни събития, които трябва да бъдат отбелязани. В края на 70-те години редица непра-

вителствени организации бойкотират Nestle заради маркетинга и разпространението на 

адаптирано мляко за кърмачета. Компанията е обвинена от активисти-инвеститори (нап-

ример Interfaith Center for Corporate Responsibility) и неправителствени организации (нап-

ример Infant Formula Action Coalition) в прилагането на измамни промоционални практи-

ки. Дезинформиращите практики имат за цел да сплашат майките от по-бедните страни 

и по този начин да ги заставят да използват тяхното адаптирано мляко вместо майчина 

кърма. Второто събитие се случва през 1984 г., когато множество неправителствени орга-

низации, сред които църковни/обществени групи и други активисти срещу апартейда, се 
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обединяват. Целта им е да притиснат отделните градове и щати на САЩ, за да освободят 

техните публични пенсионни фондове от компании, извършващи бизнес в Южна Афри-

ка. До края на 1989 г. 26 щата, 22 окръга и над 90 града предприемат някаква форма на 

обвързващи икономически действия. Заедно със засилващия се обществен натиск те ге-

нерират необходимия тласък за последващото приемане на Comprehensive Anti-Apartheid 

Act от 1986 г., въпреки първоначалното вето на президента Ronald Reagan. Законът забра-

нява нови инвестиции от страна на САЩ в Южна Африка, експортни продажби за поли-

цията и военните сили и предоставянето на нови банкови заеми. Изключение от правило-

то са банковите заеми, насърчаващи търговията. Комбинацията от вътрешно недоволст-

во, международен правителствен натиск и бягство на капитали благоприятства за успеш-

ния край на апартейда (Edgar, 1990). Същевременно неправителствените организации 

настояват за по-значимо участие в контекста на международната икономическа политика 

(Yaziji & Doh, 2009). В исторически план участие в процеса по изготвяне на търговски 

политики имат отделните правителства, които действат като представители на бизнеса. 

В по-малка степен това се отнася и за представители на интересите на работниците. Неп-

равителствените организации проявяват голям интерес към механизма за уреждане на 

спорове в областта на търговската политика (съгласно Общото споразумение за митата 

и търговията и Световната търговска организация). Основна роля за тяхното нарастващо 

влияние в международната търговия изиграва така нареченият tuna-dolphin case. Въпрос-

ният случай е от основополагащо значение за активистичното поведение на неправител-

ствените организации в търговско-екологичен план. Той също така се превръща в пов-

ратна точка (cause célèbre) при преговорите за Северно-американското споразумение за 

свободна търговия (North American Free Trade Agreement). В съгласие със Закона за защи-

та на морските животни (Marine Mammal Protection Act) САЩ забранява вноса на риба 

тон от определени страни, защото е уловена по начин, който причинява вреда на делфи-

ните. Тези нейни действия обаче противоречат на Общото споразумение за митата и тър-

говията и конкретно засягат интересите на Мексико и Венецуела. И в двата случая, през 

1991 г. и 1992 г., комисията се произнася срещу САЩ, а реакцията на екологичните неп-

равителствени организации представлява обединен протест. Той подкрепя опитите на ак-

тивистите да бъдат включвани в многостранните процеси за уреждане на търговски спо-

рове и да включат екологични ангажименти в договорените от правителството търговски 

споразумения. Решението на комисията не е прието от членовете на Общото споразуме-

ние за митата и търговията, а случаят се разрешава чрез двустранни преговори. Те водят  

до създаването на международна програма за опазване на делфините. Впоследствие спо- 
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разуменията от Уругвайския кръг15 (The Uruguay Round agreements) изрично включват 

разпоредби за сътрудничество с неправителствени организации. В споразумението за уч-

редяване на Световната търговска организация, член 5 (2), е указано, че: „Генералният 

съвет може да предприема подходящи мерки за консултации и сътрудничество с непра-

вителствени организации, които се занимават с въпроси, свързани с тези на Световната 

търговска организация“ (World Trade Organization, 1998, p. 15). Неслучайно те активно 

участват в разработването, прилагането и налагането на: индустриални стандарти, кодек-

си на поведение и споразумения в международния бизнес (Yaziji & Doh, 2009). Те могат 

да се разглеждат като система за саморегулиране, която има за цел да насърчи постигане-

то на по-висока степен на хармонизация в международния бизнес. По този начин между-

народните компании ще имат достъп до ресурси, които пък ще осигурят по-добър баланс 

между тяхното икономическо представяне и обществените потребности. Балансирането 

на тези интереси може да подобри социалноотговорните практики в международния биз-

нес. Несъмнено въпросните стандарти, кодекси на поведение и споразумения имат поло-

жително въздействие върху развиващите се страни и дори допринасят за избягването на 

конфликти, които могат да засегнат техния потенциал и стабилност. Например това са: 

• Международни споразумения, които са подписани от национални правителства – Све- 

товна търговска организация (World Trade Organization) и Северноамериканско споразу-

мение за свободна търговия (North American Free Trade Agreement). И двете имат разпо-

редби, които се отнасят до трудовите и екологичните стандарти; 

• Международни кодекси, подкрепяни от международни правителствени организации – 

Глобален договор на ООН (UN Global Compact), Тристранна декларация за принципите 

относно многонационалните предприятия и социалната политика на Международната 

организация на труда (International Labor Organization) и Насоки на Организацията за 

икономическо сътрудничество и развитие (Organization for Economic Cooperation and De-

velopment) за многонационални предприятия; 

• Международни кодекси, подкрепяни от индустриални и корпоративни групи – Свето- 

вен бизнес съвет за устойчиво развитие (World Business Council for Sustainable Develop-

ment), Глобален институт за управление на околната среда (Global Environmental Manage-

ment Institute) и ISO 14000 (стандарти за управление на околната среда); 

 

                                                           
15 Поредица от преговори в рамките на Общото споразумение за митата и търговията (1986-1994 г.). Водят до създаването на Све-
товната търговска организация през 1995 г., която замества Общото споразумение за митата и търговията.  
Източник: https://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/tif_e/fact5_e.htm.  

https://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/tif_e/fact5_e.htm
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• Международни кодекси, спонсорирани от неправителствени организации – SA 8000 

(международен стандарт за социална отговорност), Rugmark (стандарт, който доказва, че 

не е използван незаконен детски труд за производството на килими) и Стандарт за отгов-

но управление на горите на FSC (Forest Stewardship Council Standard). 

Нарастващите присъствие и влияние на неправителствените организации в международ-

ния бизнес произтичат и от техните стратегии за интернационализация. Както вече беше 

посочено, те често се противопоставят на отделните правителства и международни ком-

пании, когато техните действия противоречат на обществените интереси. В тази връзка 

Keck и Sikkink (2014) обособяват четири основни стратегии: информационна, символич-

на, упражняване на влияние и търсене на отговорност. (1) При информационната страте-

гия неправителствената организация може да се представи като безпристрастен източ-

ник на научна информация. (2) Символичната стратегия се отличава с това, че дадено съ-

битие се превръща в символ на идеала за неправителствената организация. (3) Стратегия-

та на влияние цели да застави правителството да упражни натиск върху международните 

компании, като ги задължи да приложат определени практики. (4) Последната стратегия 

търси отговорност от компаниите относно дадените от тях обещания, като публично опо-

вестявя всички пропуски при тяхното изпълнение. Общото между всички тях е, че неп-

равителствените организации превръщат информацията във власт, която те комуники-

рат с широката общественост посредством медиите. Следователно те могат да възпрепят-

стват стратегиите за интернационализация на международните компании в развиващите 

се икономики. Когато се насочат към дадена международна компания посредством акти-

вистични действия (бойкоти, протести, публични кампании), разходите по прилагане на 

избраната от нея стратегия се увеличават драстично. Подходящ пример в тази посока от 

международната бизнес практика е проектът за построяване на язовира „Три клисури“ в 

Китай, който първоначално се оценява на $75 милиарда (Yaziji & Doh, 2009). Редица еко-

логични неправителствени организации се противопоставят на проекта поради опасения, 

свързани с унищожаването на стотици мили от речното корито и принудителното разсел-

ване на 1,3 милиона души. В резултат на това Световната банка, Азиатската банка за раз-

витие и други организации за развитие и помощ решават да спрат финансирането на ин-

вестиционния проект. Това сериозно затруднява финансовата му изпълнимост и значи-

телно намалява възможностите на международните компании да спечелят част от много-

бройните договори, предвидени в рамките на проекта. Компаниите, участващи в проекта, 

претърпяват и репутационни щети. Освен това техните практики придобиват по-висока  
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публичност, тъй като стават обект на продължителни опозиционни действия от страна 

на неправителствените организации. По подобен начин през 2004 г. Citigroup обявява, че 

повече няма да финансира проекти в развиващите се икономики, определяни от неправи-

телствената организация Rainforest Action Network като вредни за околната среда. Това 

са проекти, свързани с промишлена сеч и такива, които нарушават живота на коренното 

население (The New York Times, 2004). Също така Citigroup поема ангажимента да следи 

и докладва за емисиите на парникови газове на вече финансираните от нея проекти. Това 

изявление е резултат от няколкогодишен агресивен натиск и лобиране от страна на Rain-

forest Action Network. Действията на организацията включват: реклами на цяла страница 

във всекидневници, показващи пустеещи земи и почернели дървета; лобиране от страна 

на филмови и телевизионни личности, които призовават потребителите да нарежат свои-

те дебитни карти; блокади на филиали на Citigroup и кампании, в които ученици изпра-

щат картички до Sanford Weil (председател на банката) с молба да спре да спомага за из-

чезването на застрашени видове. Решението на Citigroup да се споразумее с неправител-

ствената организация относно финансирането на бъдещи проекти е отчасти резултат и 

от последиците, свързани с проекта в Китай (разгледан по-нагоре).  

Неправителствените организации могат да служат и като партньори на компаниите, под-

крепяйки тяхното международно разрастване (Yaziji & Doh, 2009). The Global Develop-

ment Alliance Secretariat, важен елемент от програмните предложения на US Agency for 

International Development, насърчава именно партньорствата между двете страни. Те раз-

полагат със специфични за тях ресурси, които могат да бъдат съчетани по начин, който 

да създаде споделена стойност – едновременно за обществото и бизнеса. Например неп-

равителствените организации могат да посредничат по каналите за дистрибуция и да съ-

действат в преговорите с други заинтересовани страни. Могат също така да предоставят 

важна информация за местния пазар и потребностите на потребителите, което ще улесни  

навлизането на чуждия пазар при по-ниски оперативни разходи. Същевременно те имат 

способността да осигурят закрила/по-добро обществено възприятие/начини за справяне 

с неефективни, корумпирани или бюрократични правителства. Могат да осигурят и ме-

ханизми, които да подпомогнат социалноотговорните усилия на международните компа-

нии, укрепвайки тяхната репутация. Неслучайно някои от тях решават да си партнират с  

неправителствени организации, като начин за постигане на своите социални и икономи-

чески цели. В резултат на това те имат възможността да експериментират/обучават/из-

пробват и да развиват пазари без големи инвестиции в инфраструктура или други дълго- 
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трайни активи. Например HP създава поредица от „i-общности“ в икономически изоста-

нали населени места като град Купам (Индия). Тези общности използват партньорства 

между публичния, частния и неправителствения сектор, за да подобрят икономическото 

развитие чрез технология. Неправителствените организации популяризират проектите и 

привличат подкрепата на общността. Компанията използва тези проекти за изграждане 

на пазари, тестване на продукти и разширяване на своите познания за глобалния марке-

тинг. Партньорствата осигуряват на HP ценни познания за това как да идентифицира и 

преговаря с клиенти от провинциалните райони. Това й позволява да намали своите раз-

ходи за търсене, наблюдение и провеждане на бъдещи бизнес дейности в селските райо-

ни в Индия. Също така HP придобива значителни репутационни ползи поради усилията 

си за икономическо развитие в по-слабо развитите страни. Разбира се, нерядко взаимоот-

ношенията между неправителствените организации и бизнеса започват с конфликт и пос-

тепенно придобиват по-конструктивна форма на сътрудничество. Уместен пример в тази 

посока са международните компании, които се занимават с производство и търговия на 

стоки като кафе, какао и банани. Те често са критикувани от неправителствените органи-

зации заради техните експлоататорски трудови и екологични практики в развиващите се 

икономики. С цел да избегне потенциалните негативни последствия от подобен следващ 

сблъсък, Chiquita решава да си партнира с международната неправителствена организа-

ция Rainforest Alliance. С това партньорство Chiquita цели да получи сертификат за всяка 

една своя плантация съгласно изискванията на проекта Better Bananas Project. По сходен 

начин Procter & Gamble си партнират с Transfair, за да гарантират, че производството на 

кафе отговаря на стандарта за справедлива търговия (Fair Trade-certified coffee).  

Дискутираното дотук отчетливо подчертава ролята и влиянието на неправителствените 

организации в международния бизнес. Тяхната значимост не трябва да бъде игнорирана. 

От икономически интерес е за международните компании проактивно да търсят конст-

руктивен диалог с тях. Успешните стратегически партньорства между тях могат да 

благоприятстват развитието на международния бизнес.  

2.1.4. Казуси 

Представените по-долу примери от практиката имат за цел допълнително да демонстри-

рат в исторически план ролята, значимостта и влиянието на неправителствените органи-

зации в международния бизнес (Yaziji & Doh, 2009). 
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Генетично модифицирани организми 

Селскостопанската биотехнологична индустрия, произвеждаща генетично модифицира-

ни семена, е все още сравнително нова. Нейната търговска значимост започва едва през 

1996 г. По това време компании като Monsanto, Aventis, Syngenta, BASF и Dupont се прев-

ръщат в основните производители на генетично разработени семена. Скоро след това се-

мената стават световно достъпни и се предлагат в различни форми. Същевременно расте-

нията, неподатливи на хербициди, съставляват приблизително 73% от генетично моди-

фицираните култури в световен мащаб. Тяхната структура именно ги прави по-неподат-

ливи на широко използваните пестициди в индустрията. От своя страна растенията с то-

леранс към насекоми съставляват около 22% от генетично модифицираните култури в 

световен мащаб. Създават се по начин, който позволява на растенията самостоятелно да  

произвеждат пестициди като алтернативен подход за справяне със заразите. Мултиген-

ните растения притежават толеранс едновременно към хербициди и насекоми. Останали-

те модифицирани семена включват устойчиви на вируси щамове, както и култури с до-

бавени хранителни вещества. Те включително съдържат повишени нива на витамини или 

минерали. Предлагането на тези продукти прави възможно превръщането на индустрия 

с почти никаква стойност през 1995 г. в такава, оценена на $2,7 милиарда през 1999 г. и 

на повече от $4,75 милиарда през 2002 г. По време на този етап анализаторите възхваля-

ват потенциала на новопоявилата се индустрия. Компаниите в отрасъла и тези, спадащи 

към новата по-широка категория „науки за живота“ (например фармацевтичните компа-

нии), отчитат значителен растеж в цените на своите акции. 

В средата на 90-те години на миналия век различни неправителствени организации, бази-

рани в Европа, започват съгласувана и успешна кампания срещу генетично модифицира-

ните организми. Те обръщат внимание на редица проблемни точки, сред които: устойчи-

вото развитие, защитата на потребителите, благосъстоянието на земеделските произво-

дители и етичните проблеми на генното инженерство. Сред тях съществува и опасението, 

че растенията с толеранс към насекоми ще навредят на иначе полезните насекоми и поч-

вените организми. Оттам ще се създадат условия за развитието на нови или по-опасни 

вируси. Впоследствие се формира коалиция, в която участват: Greenpeace, Friends of the 

Earth, Rural Advancement Foundation International, женски организации, екологични гру-

пи, потребителски и младежки асоциации. С цел да спрат широкото разпространение на 

генетично модифицирани семена, те провеждат различни кампании. В периода 1997-19-

98 г. се провеждат кампаниите Pure Food Campaign и Global Days of Action Against Gene-
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Foods. През 1998 г. сдружението Physicians and Scientists Against Genetically Engineered 

Foods настоява за мораториум върху пускането на генетично модифицирани организми 

на пазара и тяхната употреба в храните. Те дори получават прякора frankenfoods. Същев-

ременно пет европейски страни решават да се противопоставят на развитието на гене-

тично модифицираните организми. Техните действия са изцяло подкрепени от Европейс-

кия съюз. През април 1999 г., след откритие на ентомолог от Корнелския университет, 

природозащитниците стават още по-загрижени. Той открива, че при ларвите на пеперу-

дите монарх, захранвани с генетично разработена царевица, се наблюдават необичаен 

брой смъртни случаи. През септември 1999 г. активисти от тридесет държави подават съ-

дебен иск срещу най-големите компании в областта на агробиотехнологиите. Те настоя-

ват за обезщетения на стойност от милиарди долари заради монополни практики. До края 

на 1999 г. генетично модифицираните култури на практика вече не съществуват в Евро-

па. Най-големият пазар за генетично модифицирани семена и култури обаче винаги е бил 

в САЩ. Това позволява на агробиотехнологичната индустрия да преодолее временното 

отрицателно отношение към генетично модифицираните организми в Европа. 

Въпреки това продължават дебатите по темата дали по-ниският добив на органични кул-

тури се дължи на техните по-високи пазарни цени или генетично модифицираните култу-

ри действително предлагат добавена стойност за потребителите. Съмненията се разсей-

ват, когато сортът царевица StarLink на Aventis Agriculture е подложен на внимателна 

проверка от страна на широката общественост. Американската агенция за опазване на 

околната среда (U.S. Environmental Protection Agency) разрешава на Aventis да отглежда 

StarLink за фураж и други нехранителни цели. Царевицата обаче не e одобрена за човеш-

ка консумация заради опасения, че е възможно да предизвика алергични реакции. Спора-

зумението гласи, че между посевите с царевица StarLink и всякакви други хранителни 

култури трябва да бъде изградена 660-метрова буферна зона. Също така е забранена реа-

лизацията на продукти StarLink в международната търговия. Така площта, засадена със 

StarLink е равна на по-малко от 0,5% от общата площ, засадена с царевица в САЩ. 

През 2000 г. Friends of the Earth заедно с други членове на Genetically Engineered Food 

Alert (коалиция от неправителствени организации) оповестяват резултатите от ДНК тес-

тове на питките за такос на компанията Taco Bell в САЩ. Докладът е показан по няколко 

телевизионни канала (CBS, CNN, ABC, Fox) и е публикуван във всички големи амери-

кански вестници. Тестовете доказват, че царевицата на Aventis е отровна за европейския 

царевичен червей и други насекоми. Впоследствие се извършват допълнително 110,000 
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теста. Резултатите от тях показват, че в над 10% от цялото царевично зърно присъстват 

следи от генетично модифицирания щам, сочейки за широко смесване на различни ца-

ревични продукти. Подклаждана от неправителствени организации, които се застъпват 

за околната среда и потребителите, кризата се задълбочава още повече. В резултат на то-

ва компании като Kraft, Safeway, Westin Family, Mission Foods, ConAgra Foods, Kellogg’s 

са принудени да изтеглят продуктите си и затворят своите заводи. Смята се, че загубите 

на Aventis възлизат на $500 милиона, въпреки бързата реакция на компанията срещу от-

правените критики. В рамките на десет дена след репортажа Aventis преустановява про-

дажбата на семена и изтегля всички такива, които са били част от вегетационния сезон 

през 2000 г. Стига се до уволняването на ръководителите от отдела Corp Sciences, а криза-

та вероятно повлиява и на решението на Aventis да разпусне въпросния отдел. 

Случаят с продукта StarLink заплашва да обърне общественото мнение в САЩ срещу ге-

нетично модифицираните семена и култури. Общественото безпокойство относно здрав-

ните последици се засилва след като е оповестено, че 44 души твърдят, че са се разболели 

от царевицата на Aventis. Към средата на 2001 г. компаниите, занимаващи се с „науки за 

живота“, се освобождават от своите дялове в областта на агробиотехнологиите. Провалът 

на StarLink, както и успешните усилия на неправителствените организации да формират 

обществено мнение, предвещават края на агробиотехнологичната индустрия. Скоростта 

на зараждането, възхода и падението на индустрията вероятно няма аналог. 

 

Coca-Cola в Индия 

Coca-Cola е универсална напитка, която е преминала през достатъчно случаи на общест-

вено одобрение и критики. В един от тях тя става обект на разрастваща се глобална кам-

пания от страна на неправителствени организации, която струва на компанията милиони 

долари. Въпреки че Coca-Cola си партнира с определени екологични неправителствени 

организации, отношенията й с този тип организации са все още предимно конфликтни. 

Coca-Cola има конкретни проблеми в Индия, където е обвинявана в: причиняване на не-

достиг на водни ресурси; замърсяване на подпочвените води и почвата; и излагане на 

местните потребители на токсични отпадъци и пестициди. В тази връзка през 2005 г. ак-

тивистът Amit Srivastava, ръководител на базираната в Калифорния неправителствена ор-

ганизация Global Resistance, обикаля колежите в Америка. Той разпространява послание-

то, че „Coca-Cola унищожава живота и поминъка на общностите в цяла Индия“ (p. 115). 

Amit Srivastava обединява американски и европейски студенти срещу компанията. В ре-
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зултат на това колежи като Bard College (Ню Йорк), Carleton College (Минесота) и Oberlin 

College (Охайо) забраняват нейните продукти на своите територии. Уебсайтът на Amit 

Srivastava (www.indiaresource.org) се превръща в глобална сцена и място за общуване 

между активисти и протестиращи. Интересно е да се отбележи, че той привлича около 

20,000 посетители месечно. От своя страна сайтът на Coca-Cola (www.cokefacts.org), съз-

даден с цел да оборва обвиненията на неправителствените организации, привлича само 

800 посетители месечно. Компанията се изправя срещу редица международни неправи-

телствени организации в опит да защити своята репутация. 

Тя е принудена да участва в редица съдебни спорове в Индия. Например в щата Раджас-

тан компанията се бори срещу съдебно решение, което изисква от нея да посочва пести-

цидните остатъци на своите етикети. От своя страна тя твърди, че нивата на пестициди в 

предлаганата от нея напитка са безопасни. Въпреки това резултатите от тестовете, извър- 

шени от намиращата се в Ню Делхи неправителствена организация Center for Science and 

Environment, твърдят точно обратното. Организацията установява, че Coca-Cola съдържа 

остатъци от четири изключително токсични пестицида и инсектицида – линдан, малати-

он, хлорпирифос и дихлордифенилтрихлоретан (ДДТ). Съгласно Sunita Narain, директор 

на организацията, „във всички изследвани проби нивата далеч надвишават максимално 

допустимата граница от 0,0005 mg на литър вода“ (pp. 115-116). Тази допустима граница 

е определена от тогавашната Европейска икономическа комисия, която понастоящем не 

съществува като самостоятелна институция. Организацията Center for Science and Envi-

ronment е на мнение, че пестицидите могат да причинят: рак, тежки смущения на имунна-

та система, вродени увреждания, увреждания на нервната и репродуктивната система.   

От своя страна Sanjeev Gupta, президент на Coca-Cola за Индия, нарича тези твърдения 

несправедливи и разглежда ситуацията като „съд чрез медиите“. Компанията претърпява 

допълнителни критики за своето въздействие върху нивото на водните ресурси в Индия. 

През 2004 г. Central Ground Water Board установява, че заводът за бутилиране на Coca-

Cola в Каладера е отговорен за спадането на нивото на подпочвените води в района. Уста-

новява се, че той извлича огромни количества вода и причинява екологичен срив в регио-

на. Като резултат от своите тежки сондажни кладенци, компанията засяга дълбоките во-

доносни хоризонти. Разследването на съвета е резултат от указание на Консултативния 

комитет към Министерството за водните ресурси (Consultative Committee of the Union 

Ministry of Water Resources). Жителите на Каладера настояват за окончателното затваря-

не на завода, обвинявайки го за недостига на вода в петдесет села. Активисти от различни 
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социални движения (Gandhian, Sarvodaya) и представители на Shiv Sena (Индийска по-

литическа партия) се включват в инициативата. Те помагат за организацията на стачка в 

Каладера и на огромно обществено събрание в полза на закриване на завода. Комитeтът 

за борба Sangharsh Samiti също подсилва кампанията с лозунга „Coca-Cola bhagao, paani 

bachao“, което в превод означава „Прогони Coca-Cola, спаси водата“. През 2004 г. в щата 

Керала местните власти затварят завод за бутилиране на компанията на стойност от $16 

милиона поради твърдения, че източва и замърсява местната вода. Следва да се посочи 

обаче, че пресъхването на водата продължава дори след неговото затваряне. Също така 

липсата на валежи в района се оказва по-значим фактор от функционирането на завода. 

Въпреки това неправителствените организации продължават да настояват, че Coca-Cola 

не трябва да строи заводи в райони, където сушата е очевиден проблем. 

Според David Cox, Директор по комуникациите за Coca-Cola в Азия, Amit Srivastava и 

другите активисти „отправят фалшиви обвинения срещу компанията, за да подкрепят ан-

тиглобалистичните схващания“ (p. 116). Неправителствените организации понякога до-

ри признават, че използват лъжливи твърдения. Например Amit Srivastava признава, че 

през 2004 г., главно с цел реклама, неправителствени организации говорят за това как 

индийски фермери използват Coca-Cola като пестицид. Впоследствие по данни на уеб-

сайта на компанията тя започва активно да си партнира с Central Ground Water Authority 

и индийски неправителствени организации. Общата цел е да се събере дъждовна вода, с 

която да се възстановяват подпочвените води. Coca-Cola дори си сътрудничи с базирана-

та в Ню Делхи неправителствена организация FORCE за провеждането на семинар, на 

който да се разясни на хората колко е важно събирането на дъждовна вода в Индия. Съ-

щевременно компанията наема Института за енергия и ресурси (The Energy and Resources 

Institute) да оцени въздействията на нейната дейност в Индия. Разследванията се провеж-

дат въз основа на твърдения, че производствените й практики в страната са неетични. Те-

зи предполагаеми практики включват причиняването на сериозен недостиг на вода, изг-

раждането на заводи за добив на вода в засушливи райони и безотговорното изхвърляне 

на токсични отпадъци. Прилагането им прави посрещането на базовите ежедневни нуж-

ди от вода изключително трудно за местните жители. Колежи и университети в САЩ, 

Канада и Обединеното кралство се присъединяват към общественото изискване компа-

нията да носи отговорност за своите бизнес практики на чуждия пазар. Те дори забраня-

ват продуктите на Coca-Cola на своите територии, докато не бъдат отчетени по-положи-

телни резултати. Според критиците обаче оценката на Института за енергия и ресурси 
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несъмнено ще бъде пристрастна, тъй като организацията е до голяма степен финансирана 

от The Coca-Cola Company. Въпреки твърденията Coca-Cola гарантира за безопасността 

на своите продукти. „Международните корпорации са лесна мишена“, казва на свой ред 

Amulya Ganguli, който е политически анализатор в Ню Делхи (p. 117). „Смята се, че те 

са алчни и отдадени единствено на печалбата, като не се интересуват от здравето на пот-

ребителите“, допълва той. В страната също така съществува дълбоко вкоренено недове-

рие към големите международни компании. Това показва, че както в миналото, така и за-

напред ще продължат да съществуват пречки пред преките чуждестранни инвестиции. 

За да утвърдят отново своето присъствие в Индия, Coca-Cola и Pepsi пускат отделни рек-

лами, в които подчертават, че напитките им са безопасни. Рекламата на Coca-Cola гласи: 

„Има ли по-безопасно питие?“ и приканва индийците да посетят нейните заводи, за да 

видят как се произвежда въпросната напитка. Въпреки усилията й през 2006 г. компания-

та отчита спад в своите продажби от 12%. 

Впоследствие Coca-Cola предприема различни дейности за подобряването на условията 

за питейна вода за хората по целия свят. Компанията официално подкрепя Глобалния до-

говор на ООН и е един от основателите на Global Water Challenge. Създадената неправи-

телствена организация има за цел да подобри достъпа до вода и качеството на санитарни-

те условия в страни със спешна необходимост. Посредством използването на изолация 

без флуоровъглерод за 98% от своето ново хладилно оборудване, Coca-Cola успява да 

подобри енергийната си ефективност. Конкретно за Индия компанията заявява, че повече 

от 1/3 от общото количество вода, което се използва в производството, се подновява и 

връща в подземните водни системи. Компанията изгражда 270 съоръжения за улавяне на 

дъждовна вода, а през 2008 г. предвижда да изгради още 50. Компанията също така ще 

разпространява набор от инструменти, който подобрява водната ефективност в бутили-

ращите предприятия. Проучвайки собствените си навици за употреба на вода, тя обещава 

да намали количеството вода, което използва при бутилиране. Към юни 2007 г. коли-

чеството вода, необходимо за производството на един литър Coca-Cola, е намалено от 

3,14 литра (отчетено пет години по-рано) до 2,54 литра. В по-широк контекст Coca-Cola 

преследва разработването на цялостни решения спрямо глобалните предизвикателства, 

свързани с водата. През същия месец компанията обявява сключването на дългогодишно 

стратегическо партньорство с екологичната неправителствена организация World Wide 

Fund for Nature с цел опазване и защита на сладководните ресурси. Edward Isdell, пред-

седател и главен изпълнителен директор на The Coca-Cola Company, заявява:  
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Нашата цел е да възвърнем всяка капка вода, която използваме в нашите на-

питки и тяхното производство. Затова ние трябва да намалим количеството 

вода, необходимо за производство и да пречистваме водата, която се използва 

в производствените процеси. По този начин тя ще може да се върне безопасно 

в околната среда. Също така трябва да възобновяваме градските и природните 

водни запаси чрез проекти на местно ниво (p. 118). 

Coca-Cola се надява тези практики да бъдат приложени и от други членове от нейната ве-

рига за доставки, особено в захарната индустрия. Стратегическото партньорство между 

двете страни се фокусира също така върху опазването на климата и защитата на седем от 

най-критично засегнатите сладководни басейни в света. Coca-Cola възлага надежда, че 

това партньорство ще й помогне за постигането на по-мащабни резултати и ще отблъсне 

някои от негативните реакции, като резултат от нейната дейност в Индия. 

 

Хората срещу Shell – Стъпка към климатична справедливост 

На 26.06.2021г. Окръжният съд в град Хага (Нидерландия) издава изключително важно 

решение относно климата (Scarpello, 2021). Постановлението нарежда на англо-нидер-

ландската петролна компания Shell да намали своите емисии на въглероден диоксид с 

45% до 2030 г. спрямо нивата от 2019 г. Решението идва в отговор на дело от 2019 г., 

заведено от неправителствената организация Friends of the Earth, заедно с шест други ор-

ганизации и повече от 17,000 нидерландски граждани. Въпреки че през 2020 г. Shell пуб-

лично се ангажира да постигне нулеви нетни емисии до 2050 г., съдът е на мнението, че 

това обещание от страна на международната компания не е достатъчно. Съгласно присъ-

дата тя е отговорна не само за своите собствени емисии на въглероден диоксид, но и за 

тези на своите доставчици и клиенти, Заедно те заплашват крехкия планетарен баланс и 

практикуването на човешките права. Постановлението на съда в Хага е от изключителна 

важност, тъй като за първи път се изисква законово от една компания и нейните дъщерни 

дружества да приведат своите политики в съответствие с глобалните цели за намаляване 

на емисиите на въглероден диоксид. Задължението се базира въз основа на Парижкото 

споразумение за намаляване на парниковите газове от 2015 г. По този начин Friends of 

the Earth и обединеното гражданско общество изпълняват основната си цел в съдебната 

битка срещу Shell. Тяхната обща цел не е получаването на финансова компенсация за 

причинените щети, а да принудят петролната компания да намали своите емисии на пар-
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никови газове в съгласие с Парижкото споразумение. Съгласно него глобалното затопля-

не следва да се ограничи под 2oC -1,5 oC спрямо нивата от 1850-1900 г. От близо 60 годи-

ни насам Shell е наясно с рисковете от климатичните изменения – детайлно дискутирани 

в документалния филм, който самата компания продуцира през 90-те години. Въпреки 

това тя никога не е спирала да инвестира в изкопаеми горива, като умишлено следва ико-

номически си интереси за сметка на хората, климата и околната среда. 

Съдебното решение, което представлява световен прецедент, е значителна стъпка напред 

в използването на съдебните системи като инструмент за гарантиране на климатична 

справедливост. Прецедентът също така демонстрира, че обществото като цяло е по-реше-

но от всякога да спре негативните въздействия на големите международни компании 

върху основните човешки права, климата и околната среда. Въпреки че съдебното дело 

се води на европейска земя, делото представлява значителна стъпка към постигането на 

глобална климатична справедливост. Въпросният случай не само дава възможността за 

дискусия относно корпоративната отговорност за климата, но и активно приобщава На-

соките на ОИСР за мултинационалните предприятия и Ръководните принципи на ООН 

за бизнеса и правата на човека. Използването на тези инструменти, които изискват от 

компаниите да зачитат правата на човека, демонстрира техния потенциал за глобална 

климатична справедливост. Езикът на съдебната присъда се основава предимно на зачи-

тането на правата на човека, като по този начин отваря възможността за прилагане на 

същата аргументация срещу други компании, които не зачитат човешките права и замър-

сяват климата. Shell трябва да намали нетните емисии от тип 1 (генерирани от нейните 

дейности и от тези на нейните дъщерни дружества) и да положи големи усилия за намаля-

ване на нетните емисии от тип 2 и 3 (генерирани от потребителите на нефт и газ, които 

са произведени от компанията). Макар че не е възможно да се конкретизират въздейст-

вията върху климата, съдиите подчертават общопризнатите рискове за общностите и еко-

системите, свързани с индустриалното замърсяване. По този начин те обосновават своето 

решение спрямо дългогодишното неетично и безотговорно поведение на Shell. 

Разгледаните по-горе примери от практиката имаха за цел да демонстрират нарастващата 

роля и влияние на неправителствените организации в международния бизнес. Отчетливи 

са интересите на компаниите, които невинаги благоприятстват за подобряването на соци-

алното благосъстояние на обществото. Също толкова отчетлива е значимостта и на зас-

тъпническите усилия от страна на неправителствените организации, които упражняват 

ефективен контрол над компаниите и в съгласие с интересите на широката общественост. 
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Примерите също така онагледяват тяхното влияние върху общественото мнение и нега-

тивните последици за компаниите при отказ за съобразяване с очакванията на заинтере-

сованите страни. Например такива са мащабните репутационни и икономически щети за 

агробиотехнологичната индустрия и Coca-Cola. Впоследствие компанията осъзнава соб-

ствената си необходимост от активното прилагане на социално отговорни практики. За 

тази цел тя започва да си партнира именно с различни неправителствени организации, 

които разполагат с ценни знания, необходими за по-устойчивата й трансформация. Парт-

ньорствата на Coca-Cola с неправителствени организации й помага да подобри своята ре-

путация, иновативност и оперативна ефективност. Тя не само затвърждава своето между-

народно присъствие, но и същевременно е определена за най-устойчивата компания за 

напитки в Европа за 2022 г. (Coca-Cola HBC, 2022). Сходен е случат с компанията Shell, 

която през годините за да избегне катастрофалните репутационни и икономически после-

дици, активно търси диалог с неправителствени организации. Тя е първоначално обект 

на критики (ситуацията в Нигерия и случаят Brent Spar), но постепенно приема принци-

пите на устойчивото развитие под натиска на неправителствени организации. Усилията 

на компанията обаче не са консистентни и достатъчно убедителни. Официалната съдебно 

решение от 2021 г. относно вината на международната компания поставя световен пре-

цедент за всички компании, които следват подобни практики. Двата случая (Coca-Cola и 

Shell) показват, че въпросните компании започват да обръщат внимание на обществените 

изисквания, едва когато техните икономически интереси за застрашени. Същото заклю-

чение може да се направи и относно техните последващи партньорства с неправителстве-

ни организации. Всъщност международните компании трябва не само да се съобразяват 

с тях, но и да полагат проактивни усилия за подобряването на своите социално отговор-

ни практики (нещо, което Shell не е направила достатъчно добре). Към момента светов-

ният призив за корпоративно гражданство и устойчиво развитие, с оглед на настоящите 

глобални предизвикателства, е дори далеч по-настойчив. Компаниите трябва не просто 

подчинително да следват последователна политика на устойчиво развитие, а да поемат 

водеща роля в общия стремеж за устойчив преход и трансформация на международния 

бизнес. Несъмнено устойчивото развитие и международният бизнес не са взаимоизключ-

ващи се понятия, които могат да съществуват поотделно и независимо един от друг. Тях-

ната нарастваща взаимнозависимост, подкрепена от взискателните обществени изисква-

ния, насърчава положителното развитие на международния бизнес. Насърчената инова-

тивност например води до създаването на облекло и аксесоари от коноп, които се отлича-

ват с непромокаемите си свойства и издръжливост (виж компанията 8000Kicks). Следва 
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да се спомене и българския принос за развитието на международния бизнес в контекста 

на устойчивото развитие. Например можем да посочим биоразградимите сламки от бъл-

гарска пшеница на компанията „СЛАМка“. Сламките се пласират успешно както на на-

ционалния, така и на международния пазар (барове, заведения). Друг подходящ пример 

е продуктът Cupffee – биоразградима бисквитена чаша за еднократна употреба на ком-

панията Cupffee. Понастоящем българската компания изнася за САЩ, Европа, Дубай, 

Малайзия и Нова Зеландия (Cupffee, б.г.). Някои от нейните клиенти са например: Etihad 

Airways, H&M, Lidl, Lavazza, National Geographic, Raiffeisen Bank, The Economist и The 

Wall Street Journal. Тези примери красноречиво демонстрират, че международният биз-

нес може да бъде едновременно устойчив и успешен.  

Въз основа на дискутираното дотук може отново да се изтъкне нуждата от партньорства 

между неправителствените организации и международните компании. Тя произтича не 

само от желанието на компаниите да защитят своята репутация и интереси, но и от общия 

потенциал за създаване на трайна промяна. Това е очевидно включително и от представе-

ните казуси с Coca-Cola, Oxfam и Swiss Re Group. Те отчетливо показват, че успешните 

стратегически партньорства между неправителствените организации и междуна-

родните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

едновременно за обществото и международните компании.  

2.2. Същност и развитие на партньорствата 
Настоящите глобални предизвикателства, залегнали съответно и в основата на целите за 

устойчиво развитие, категорично застрашават жизнеността на нашата планета. Може да 

се направи уточнението, че тяхната значимост и необходимостта от ответни мерки са по-

сочени още в доклада „Нашето общо бъдеще“ от 1987 г. Основният му акцент е поставен 

върху важността на координираните колективни усилия за тяхното разрешаване от стра-

на на публичния, частния и неправителствения сектор. Тъй като глобализацията изкрис-

тализира и в отслабващото влияние на държавната власт, очакванията за позитивна соци-

ална промяна са насочени основно към неправителствените организации и бизнеса. В та-

зи връзка по време на Световния икономически форум през 1998 г. тогавашният генера-

лен секретар Kofi Annan на ООН отправя следното послание:  

Създаването на икономическо благосъстояние е съгласно компетентността на 

бизнеса, a насърчаването на човешкото благополучие в най-широкия смисъл 
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на думата е пък основният интерес на ООН. Макар различни по своята същ-

ност тези основополагащи цели са взаимно подкрепящи се. Процъфтяващата 

икономика и човешкото благополучие са взаимносвързани. В свят с глад, бед-

ност и несправедливости не може да има мир, свобода и процъфтяваща иконо-

мика (World Business Council for Sustainable Development, 2004, p. 6).  

Отправеното послание красноречиво подчертава целесъобразността на междусекторно-

то партньорство като възможно най-доброто решение за актуалните предизвикателства.  

Генералният секретар на ООН също така обявява готовността на междуправителствената 

организация да си партнира с бизнеса посредством Глобалния договор. Инициативата е 

официално приета през 2000 г. в отговор на негативните въздействия от корпоративните 

практики върху човешките права и околната среда. От своя страна партньорствата могат 

да се разглеждат като стратегически подход за по-ефективното изпълнение на икономи-

чески и социално-екологични дейности. Представляват по-висш етап от еволюционното 

развитие на корпоративната социална отговорност. В частност стратегическите парт-

ньорства могат да благоприятстват развитието на международния бизнес в контекста на 

устойчивото развитие. От концептуална гледна точка в научната литература се срещат 

различни дефиниции за тяхната същност (виж например Stafford & Hartman, 1996; Nelson 

& Zadek, 2000; Martinez, 2003; и Doh & Guay, 2006). В контекста на настоящата дисерта-

ция партньорствата представляват доброволно сътрудничество между неправител-

ствените организации и международните компании. Характеризират се с обща цел 

и взаимнозависимост от ресурси. Двете страни осъзнават ограниченията на собст-

вените си възможности за реализация на техните цели. Компаниите например могат 

да потърсят най-оптималния проактивен/реактивен подход спрямо обществения натиск 

и непостоянните потребителски очаквания към тях. Партньорствата с неправителствени-

те организации е начин те да придобият специализирани познания и технически умения. 

По този начин се създават предпоставки за създаване на по-висока добавена стойност в 

тяхната верига на стойността. Следователно те могат да подобрят своята репутация, да 

съкратят общите си разходи и да придобият значителни конкурентни предимства на меж-

дународния пазар. Неправителствените организации, от друга страна, са силно зависими 

от ограничената финансова подкрепа от страна на държавата. Изпълняването на техните 

социални функции следователно налага задължителната диверсификация на финансови-

те им източници. Филантропичната нагласа на компаниите им позволява те да продължат 
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да следват своята мисия като агенти на социална промяна. Освен това организациите 

имат възможността да подобрят репутацията си и да популяризират своята дейност.   

Обособени са пет отделни етапа в развитието на партньорствата в контекста на устойчи-

вото развитие: филантропичен, транзакционен, интегративен, трансформационен и съз-

даване на споделена стойност. Докато първите два етапа представляват по-опростени 

форми на партньорство, последните три следва да се разглеждат като стратегически 

партньорства – интегративен, трансформационен и създаване на споделена стойност.  

Първи, филантропичен етап (Austin, 2000). Той представлява най-първичната и същев-

ременно най-често срещаната форма на сътрудничество. Изразява се единствено в еднок-

ратни/периодични продуктови и финансови дарения от страна на компанията към непра-

вителствената организация. Например това е дарението на dm България за SOS Детски 

селища България в размер на 3% (15,000 лв.) от реализирания оборот на 26.11.2021г. 

(Black Friday). Направеното финансово дарение вероятно ще се отрази положително вър-

ху репутацията на компанията, като резултат от медийното отразяване на филантропич-

ния й жест в уебсайта на организацията (SOS Детски селища България, 2021). Партньор-

ството съдейства за осъществяването на следните цели за устойчиво развитие: Цел 1 (из-

кореняване на бедността), Цел 2 (предотвратяване на глада), Цел 3 (добро здраве и бла-

гополучие) и Цел 4 (качествено образование). Втори, транзакционен етап. Включва об-

мен на информация или ресурси в контекста на конкретна дейност с участието на двете 

страни. Подходящ пример се явява маркетинговата кампания с кауза (Soft Toys for Educa-

tion) на UNICEF и IKEA. Компанията поема ангажимента да дари сумата от $1,35 за всяка 

продадена плюшена играчка или детска книжка. Събраната сума от кампанията се равня-

ва на над $1 милион и има за цел да подпомогне осигуряването на достъп до качествено 

образование на деца от развиващите се страни (UNICEF, 2014). Освен обема на продаж-

бите вероятните ползи за IKEA имат и социални измерения – позитивно обществено въз-

приятие и нарастваща лоялност от страна на клиенти и служители. Партньорството на-

сърчава постигането на Цел 3 (качествено образование). Трети, интегративен етап. Ком-

панията и неправителствената организация обединяват усилия и ресурси (персонал, клю-

чови знания, умения и финансови средства) за постигане на обща цел. Този вид партньор-

ство изисква последващата интеграция на отделните мисии, ценности и стратегии в едно 

ново начало, което символизира тяхното единство и целенасоченост. Като пример може 

да послужи замяната на традиционния и вреден CFC хладилник с такъв, който използва 

иновативна Greenfreeze технология и не уврежда озоновия слой (Morgan, 2018). Въглево-
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дородният хладилник е екологично чист и е резултат от колективните усилия на Green-

peace и Foron Household Appliances. Освен постигнатия успех по отношение на околната 

среда немската компания за производство на бяла техника придобива и съществени кон-

курентни предимства на международния пазар. Също така партньорството съдейства за 

реализирането на следните цели за устойчиво развитие: Цел 3 (добро здраве и благопо-

лучие), Цел 7 (достъпна и чиста енергия), Цел 9 (промишленост, иновации и инфраструк-

тура), Цел 12 (отговорно потребление и производство) и Цел 13 (борба с климатичните 

промени). Четвърти, трансформационен етап (Austin & Seitanidi, 2012). Той представля-

ва най-напредналата форма на партньорство между двете страни, чиято обща цел е създа-

ването на условия за дълбока социална промяна, където това е жизнено необходимо. 

Например това е партньорството между P4G, BRAC и Hydro Industries. Партньорството 

цели да предостави иновативно и трайно финансово решение за подобряване на достъпа 

до безопасна вода за маргинализирани общности в Бангладеш. Очакванията са, че в дъл-

госрочен план социалната трансформация ще засегне положително живота на 100 милио-

на души (P4G, 2019). Партньорството благоприятства постигането на следните цели за 

устойчиво развитие: Цел 1 (изкореняване на бедността), Цел 2 (предотвратяване на гла-

да), Цел 3 (добро здраве и благополучие), Цел 6 (чиста вода и санитарно-хигиенни усло-

вия) и Цел 9 (промишленост, иновации и инфраструктура). Пети етап, създаване на спо-

делена стойност. Той е по-скоро условен, тъй като се припокрива идеологически с 

трансформационното партньорство. Концепцията за споделена стойност на Porter и 

Kramer (2011) се основава на схващането за взаимносвързаност на икономическия рас-

теж, социалната и екологичната устойчивост. Отнася се до политиките и практиките на 

компанията, които повишават нейната конкурентоспособност и същевременно подобря-

ват социалните и икономическите условия в местните общности. Съответно настоящите 

глобални предизвикателства следва да се разглеждат като източник на иновации и потен-

циални бизнес възможности. Макар създаването на споделена стойност да се разглежда 

предимно като управленски подход на отделната компания, нейното максимизиране е 

възможно и под формата на партньорства с неправителствени организации. Такъв е слу-

чаят с партньорството между Save the Children и Starbucks, имащо за цел да насърчи пра-

вото на образование на деца в неравностойно положение, които са трудово ангажирани 

от компанията. С финансовата й подкрепа неправителствената организация предоставя 

образователни услуги на деца в районите за отглеждане на кафе в Гватемала (Hudson, 

Hudson & Fridell, 2013). Друг подходящ пример е случаят с Nestlé и нейната марка кафе 

Nespresso (Dadgar, 2016). Компанията си поставя за цел да създаде местни клъстери в 
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районите, в които добива кафе, а като резултат от това успява да подобри ефективността 

на обществените си поръчки. Този клъстер предоставя достъп до знания и експертен опит 

на своите земеделци в области като земеделие, логистика и финансиране. Пример в тази 

посока е определянето на възможности за съвместно финансиране на ефективни напои-

телни системи. Неправителствената организация Rainforest Alliance подкрепя Nestlé в 

нейното начинание, като й предлага селскостопански опит. По-конкретно, тя обучава зе-

меделските производители на кафе как надеждно да оценяват и осигуряват обема на 

своята продукция. Така Nestlé и местните общности успяват да повишат своята ефек-

тивност и оттам икономическия си растеж, като същевременно се опитват да разрешат 

спешен обществен проблем в сферата на устойчивото развитие. Примерът подчертава 

ролята на неправителствените организации в създаването на споделена стойност чрез 

своите познания и своя специфичен експертен опит. Той също така отново потвържда-

ва значимостта на успешните стратегически партньорства между неправителстве-

ните организации и компаниите за международния бизнес. Тяхната същност изисква 

обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръководени от обосо-

бени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност едновременно за 

обществото и международните компании. Следователно въз основа на разгледаните типа 

партньорства в контекста на устойчивото развитие, можем да изведем следното опреде-

ление за стратегическо партньорство: Стратегическото партньорство между непра-

вителствените организации и международните компании се характеризира с обща 

цел в сферата на устойчивото развитие и има дългосрочна насоченост. Партньорст-

вото се отличава с взаимнозависимост от взаимнодопълващи се знания, умения и 

ресурси, както и споделеност на произтичащите рискове. Освен дългосрочната на-

соченост стратегическият елемент на партньорството налага последващата интег-

рация на отделните мисии, ценности и стратегии.  

Партньорствата между неправителствените организации и международните компании не 

са статични. При определени условия е възможно извършването на двупосочен преход 

през отделните етапи на тяхното развитие. Хронологично погледнато, началните взаимо-

действия между двете страни могат да се категоризират като антагонистични (виж нап-

ример Hemphill, 1994; Arts, 2002; Martinez, 2003). През този начален период в техните 

взаимоотношения преобладава мнението за крайната алчност на компаниите, които ви-

наги приоритизират своя икономически интерес над безопасността на потребителите. 

Ответната реакция на неправителствените организации се е изразявала в постоянни пуб-
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лични протести, стратегическо използване на медиите и съдебни дела. Някои от тях дори 

са прибягвали до съзнателното преувеличаване на реалността и използването на погреш-

ни твърдения, за да оправдаят правотата на собствените си опозиционни действия. Под-

ходящ пример в тази посока са твърденията, че индийски фермери използват напитката 

Coca-Cola върху реколтата си като пестицид (Stecklow, 2005). Същевременно мнението 

и общите настроения сред компаниите по отношение на неправителствените организа-

ции са били сходни по характер. Неправителствените организации са представяни като 

утописти и паразити, чието съществуване е необосновано и било възможно единствено 

поради потенциалните финансови облаги от съдебните им атаки срещу компаниите. При-

мери, които характеризират този начален етап, са съперническите взаимоотношения 

между: Pollution Probe и Loblaw през 1989 г.; Asian-American Free Labor Association и 

Nike през 1991г.; People for the Ethical Treatment of Animals и KFC през 2001г. Антаго-

нистичните взаимоотношения между двете страни постепенно придобиват по-диалогич-

на и конструктивна форма на сътрудничество, като резултат от промяната във взаимното 

им разбиране. Осъзнават, че стратегически правилното решение относно социалните и 

екологичните проблеми, е да направят крачка един към друг и да обединят своите уси-

лия. Включително се наблюдава и известно заимстване на определени характеристики, 

които са обичайно характерни за другата страна. Нарастващото международно влияние 

на компаниите например е съпроводено с нарастващите външни очаквания и изисквания 

относно социално отговорното им поведение. Съответно партньорствата им с неправи-

телствени организации могат да предложат легитимност на техните екологични усилия 

и подкрепа в разработването на практики за управление на околната среда. Неправител-

ствените организации също изпитват значими трудности в следването на социалните им 

мисии поради спада на даренията и постоянното увеличаване на техния брой. Тези обс-

тоятелства налагат преосмислянето на манталитета „ние срещу тях“. Впоследствие 

те възприемат по-бизнес ориентирани методи на работа, за да се ограничат културните и 

организационните бариери в сътрудничеството им с компаниите (Heap, 2000). Конструк-

тивният преход във взаимоотношенията между двете страни от съперници до партньо-

ри може да се обоснове със следните няколко успешни партньорства: Environmental De-

fense Fund и McDonald’s; Greenpeace и Wenko AG; SOS Children’s Villages International и 

American Express; Red Cross Federation и LM Ericsson. Преобладава мнението, че конк-

ретно два сблъсъка между неправителствените организации и компаниите са сред най-

значимите, които поставят началото на партньорските взаимоотношения между тях. 
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War on Want – Nestlé 

Случаят проследява нелоялните маркетингови практики на компанията Nestlé, свързвани 

с нарастващия темп на детска смъртност в страни от „Третия свят“. През 1974 г. неправи-

телствената организация War on Want публикува The Baby Killer, която е вдъхновена от 

експозето Babies Mean Business на издателството New Internationalist. Публикацията про-

вокира глобален обществен отзвук поради шокиращите последици от адаптираното мля-

ко на прах върху здравето на новородените деца в страните с нисък жизнен стандарт. Аг-

ресивните прийоми на Nestlé (безплатни мостри, подвеждащи реклами и промоутъри, об-

лечени в медицинска униформа) целят да обезкуражат естественото кърмене. Независи-

мо от неопровержимите потенциални ползи от продукта, същността му предполага нали-

чието на определени условия за неговото приготвяне. Преобладаващата крайна бедност 

и мизерия в страните от Африка, Азия и Южна Америка не са позволявали пълноценното 

хранене на новородените деца с изкуствения заместител на майчината кърма. Липсата на 

достъп до безопасна питейна вода представлява основната причина за разпространението 

на инфекциозни болести и оттам за преждевременната детска смъртност. Въз основа на 

данните от емпиричното изследване на Antilla-Hughes et al. (2018) техният брой се равня-

ва на около 66,000 през 1981г. След няколко години, изпълнени с публични конфронта-

ции и критики, Nestlé се съгласява да участва в конструктивен диалог с представители 

на неправителствения сектор и предприема коригиращи действия.  

Greenpeace – Shell plc 

През 1991г. складът за съхранение на нефт Brent Spar, разположен в Северно море, е из-

ваден от експлоатация (Shell plc, 2008). В продължение на близо четири години Shell про-

учва възможностите за неговото най-ефективно и безопасно отстраняване (разходи, рис-

кове, техническа осъществимост, екологични въздействия). Обсъжданите варианти сред 

ангажираните със задачата независими специалисти и организации са сведени до назе-

мен демонтаж или изхвърляне на платформата дълбоко в морето. Общото експертно зак-

лючение е, че именно вторият вариант представлява най-екологично съобразното и ико-

номически изгодното решение. През 1995 г., след одобрението и получената подкрепа от 

страна на британското правителство, компанията публично оповестява намерението си 

за потапянето й с помощта на експлозиви. Същата година активисти от Greenpeace оку-

пират платформата в продължение на около цял месец. Неправителствената организация 

многократно публично критикува Shell, твърдейки че предприетият ход на действие ще 

доведе до безвъзвратни негативни последици за морската околна среда. Според нея Brent 
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Spar недвусмислено представлява „токсична бомба със закъснител“ поради остатъчното 

си съдържание на 5,500 тона нефт и токсични отпадъци. Негативният обществен отзвук 

от ситуацията предизвиква сeриозен международен дебат. Последвалите протести и пот-

ребителското негодувание срещу Shell довеждат например до 20% спад на продажбите й 

в Германия. За да се избегне допълнителна ескалация на напрежението, тя се отказва от 

първоначалния си план. Скоро след това е намерено по-социално отговорно и устойчиво 

решение, което включва наземното демонтиране на нефтената платформа с цел нейното 

алтернативно използване. Оказва се, че остатъчното съдържание на нефт съставлява при- 

близително 10 тона, в резултат на което Greenpeace признава некоректността на своите 

твърдения и поднася извинението си на Shell. Конфликтът между двете страни подронва 

общественото доверие към тях, което впоследствие се явява предпоставка за позитивна 

промяна на организационния им манталитет и тяхното градивно израстване.  

Двата примера от международната бизнес практика отново затвърждават решаващата ро-

ля на неправителствените организации и тяхното влияние върху общественото мнение. 

Като резултат от нелоялните практики на Nestlé на развиващите се пазари, различни неп-

равителствени организации координират своите ответни действия. Към тях се присъеди-

няват и други заинтересовани страни (потребители, медии), демонстрирайки своята съп-

ричастност и подкрепа спрямо потърпевшите. Въпреки дългогодишното упорство, съп-

роводено от публични конфронтации и критики от страна на широката общественост,  

Nestlé се съгласява да предприеме коригиращи действия. Компанията претърпява мащаб-

ни репутационни и икономически щети, защото действа единствено в съгласие със своя 

бизнес интерес, а не обръща внимание на общественото мнение. Впоследствие взаимоот-

ношенията й с неправителствените организации, които се признават за „гласа“ на граж-

данското общество, придобиват по-диалогична и конструктивна форма. Партньорствата 

между тях именно насърчават Nestlé да бъде „по-осъзната“ спрямо обществените очаква-

ния и по-социално отговорна в своите действия на международния пазар. Понастоящем  

тя е сред водещите социално отговорни и устойчиви компании в света, които активно си 

партнират с неправителствени организации. Подобна е ситуацията и с Shell. Следва да 

се отбележи обаче, че в рамките на няколко години компанията активно търси най-еколо-

гично съобразното и икономически изгодното решение на проблема. Също така нейните 

намерения са съгласувани с независими специалисти, организации и британското прави-

телство. Следователно те не са изцяло мотивирани от икономически фактори. Въпреки 

това намерението на Shell (потапяне на нефтената платформа в Северно море) се очаква 
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да предизвика безвъзвратни негативни последици за морската околна среда. Това, което 

възпира изпълнението на плана, е последвалият негативен обществен отзвук, който се 

разраства в сeриозен международен дебат. Протичането на тези процеси отчетливо по-

казва международното влияние на неправителствените организации и влиянието, което 

заинтересованите страни като цяло имат върху бизнеса. Протестите и потребителското 

негодувание срещу компанията довеждат до 20% спад на продажбите й в Германия, а ня-

кои от нейните обекти в страната стават дори обект на постоянен вандализъм. Впоследст-

вие тя се отказва от първоначалния си план именно, за да избегне допълнителни негатив-

ни последици за своята репутация и икономическите си интереси. Вслушването в обще-

ственото негодувание и последвалото сътрудничество с неправителствени организации 

позволява на Shell да открие по-екологично съобразно решение. Случаят онагледява раз-

личията в интересите между двете страни, но също така показва, че стратегиите за тяхно-

то материализиране не са толкова различни. Компаниите невинаги са достатъчно социал-

но отговорни, но същото може да се каже и за неправителствените организации, които 

са склонни да преследват целите си с цената на публична манипулация. Двата случая 

(Nestlé и Shell) показват, че компаниите не могат повече да си позволят да постъпват 

безотговорно и единствено в съгласие със своите икономически интереси. Неправи-

телствените организации пък следва да демонстрират същото ниво на прозрачност 

и почтеност, което изискват от тях. Последвалите партньорства на Nestlé и Shell с неп-

равителствени организации не само им помагат да си възвърнат общественото одобре-

ние, но заедно участват и в различни проекти за създаване на споделена стойност. Към 

момента двете компании са световни лидери в своята сфера на дейност, като резултат от 

техните социално отговорни и устойчиви практики в международния бизнес.  

2.2.1. Мотиви и рискове 

Дискутираните по-горе промени и обстоятелства в международния бизнес, насърчени от 

протичането на глобализационните процеси, създават предпоставки за препокриване на 

интересите между неправителствените организации и компаниите. Нещо повече – те съз-

дават възможности за диалог, сътрудничества и партньорства между тях. Двете страни 

могат да предложат специфични ресурси и компетентности, което потенциално ще дове-

де до взаимна изгода и успех. Същевременно обаче тези междусекторни партньорства 

носят и сериозни рискове за двете страни (Dadgar, 2016). В исторически план заинтересо-

ваните страни са по-склонни да се доверят на неправителствените организации, отколко-

то на международните компании. Традиционно те получават по-ниска обществена под-
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крепа, докато за неправителствените организации се смята, че те приоритизират общест-

вения интерес. Следователно компаниите могат да получат по-голямо обществено дове-

рие чрез партньорства именно с неправителствени организации. Освен това компаниите 

могат да се възползват и от тяхното задълбочено разбиране на значимите социални проб-

леми. Партньорствата между тях ще позволят тези социални проблеми да бъдат разреша-

вани при появата на първите признаци на обществено недоволство, а не да се рискува с 

ответни кампании, които са рискови за тяхната репутация. Задълбоченото разбиране на 

социалната проблематика позволява на неправителствените организации своевременно 

да отчетат промените в ценностите и приоритетите на потребителите. Повечето от тях 

притежават експертен опит в областта на природните науки/правото, които често липс-

ват в самата компания или при партньорствата им с други компании. Не от без значение 

е и тяхната широка мрежа от ценни контакти, сред които са политически фигури, други 

неправителствени организации и международни институции. Тези предимства са от осо-

бена значимост за отделната компания, възнамеряваща да навлезе на нови пазари, където 

неправителствените организации имат дългогодишно присъствие. Освен това партньор-

ствата между двете страни могат да насърчат и продуктовите иновации. Подходящ при-

мер в тази посока е дейността на международната неправителствена организация Ashoka 

в Латинска Америка. По принцип нейната основна дейност е свързана с подпомагането 

на социалното предприемачество по света. В съгласие с нейната инициатива Full Econo-

mic Citizenship Initiative организацията действа като посредник между местни неправи-

телствени организации в селските райони на Латинска Америка и големи международни 

компании в областта на водоснабдяването. Тяхната обща цел е да предложат иновативни 

и достъпни решения за напояване на земите на 88% от земеделците в селските райони, 

които нямат достъп до системи за напояване. По този начин земеделците в тези райони 

имат възможността да подобрят своя стандарт на живот по устойчив начин. За междуна-

родните компании тези партньорства предлагат възможности за рентабилно и безпроб-

лемно навлизане на нови пазари. Това е възможно благодарение на многогодишното при-

съствие на неправителствените организации, както и техните познания относно потреби-

телите и социалната конюнктура във въпросните страни. Освен това те имат отговор-

ността да се уверят, че все повече земеделци са информирани относно темата за напоява-

нето. За тази цел се разработват подходящи схеми за финансиране, които да улеснят заку-

пуването на напоителните системи от страна на земеделците. Стратегическите партньор-

ства с международните компании позволяват на местните неправителствени организа-

ции да осъществят своите основополагащи мисии. Партньорствата също така подпомагат 
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тяхната финансова стабилност (получават комисиони), което гарантира възможността те 

да продължават да следват своите мисии. Успешните партньорства между двете стра-

ни се основават на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Не само се раз-

решава значим проблем в сферата на устойчивото развитие, но те благоприятстват 

и развитието на международния бизнес. Ползите от партньорствата (трансгранични и 

мултинационални) между двете страни могат да се разглеждат и през призмата на управ-

ленските алгоритми за трансфер на организационно ноу-хау. Сред тях са например: ико-

номии от мащаба; икономии от обхвата – при оценка на икономическите ефекти и соци-

алните ползи; по-ефективно изпълнение на устойчивите цели и оползотворяване на въз-

можностите в международния бизнес; оползотворяване на публичната инфраструктура 

чрез партньорства за трансфер и поемане на риск; оценка и поддръжка на партньорствата 

за цикъла на даден проект или определено време; сложност, гъвкавост и надграждане на 

умения чрез подпомагане на публичните политики в региона на действие; специфично 

управление на договори въз основа на проекти за иновации/грантови схеми/обществени 

поръчки/фондове чрез фонд-краудинг и фонд-рейзинг/.  

Съществува разбирането, че трайната социално-екологична промяна може да дойде пре-

димно от бизнеса, предвид икономическите ресурси и международното влияние на ком-

паниите (Dadgar, 2016). Тъй като неправителствените организации се затвърждават като 

представители на гражданското общество, от тях се очаква да демонстрират ефективни 

резултати на заинтересованите страни. Постигането на трайна промяна изисква от компа-

ниите да предоставят включително и финансова подкрепа. Тя е от съществено значение 

за неправителствените организации, с оглед на настоящата световна икономическа ко-

нюнктура и конкуренцията между самите тях. Освен това партньорствата с компаниите 

могат да помогнат на неправителствените организации да подобрят своята собствена ре-

путация. Оттук обаче произтича и един от основните рискове за отделната компания.        

В случай на партньорство с некоректна неправителствена организация, компанията може 

да понесе сериозни репутационни щети. Подходящ пример в тази посока е конфликтът 

между неправителствената организация Thai Labour Campaign и Adidas по време на Све-

товното първенство по футбол през 2006 г. (Baur, 2011). Интересното е, че двете страни 

са си сътрудничили и преди във връзка с различни инициативи. В конкретния случай 

обаче организацията публикува доклад за условията на труд във фабриката на Adidas в 

Тайланд, където се произвежда официалната топка (Teamgeist) за първенството. Съглас-

но доклада условията на труд във фабриката са неприемливи, което сериозно уронва ав-
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торитета на международната компания. Конфликтната ситуация е преди всичко резултат 

от личния провал на Adidas да прецени легитимността на своя някогашен партньор. Съ-

що така се твърди, че докладът е публикуван без знанието на компанията и е резултат от 

интервюта с работници, които са проведени извън въпросната фабрика. Поведението на 

Thai Labour Campaign показва, че тя не се стреми да постигне своята организационна ми-

сия по коректен и прозрачен начин. Вместо да потърси конструктивен диалог и обратна 

връзка с Adidas, най-малкото за да се потвърди достоверността на отправените обвине-

ния, тя избира публично да „изобличи“ компанията. 

Съгласно дискутираното дотук могат да се обособят различни причини, които обуславят 

значимостта на партньорствата между неправителствените организации и международ-

ните компании. Сред тях са например: новият световен ред като резултат от протичането 

на глобализационните процеси (второстепенна роля и по-слаб контрол на националните 

правителства, нарастващо международно влияние на неправителствените организации и 

компаниите); настоящите глобални предизвикателства в контекста на целите за устойчи-

во развитие; и положителното въздействие на партньорствата върху развитието на меж-

дународния бизнес. Тези причини обаче не отразяват непременно индивидуалните 

мотиви на двете страни за иницииране и сключване на партньорства между тях.      

С оглед на тяхната значимост за настоящата дисертация, те следва да бъдат дискутирани 

поотделно. Тяхната теоретична обосновка ще бъде допълнително проверена чрез две от-

делни емпирични изследвания в Трета глава. 

2.2.1.1. От гледна точка на международните компании 

Могат да се обособят четири основни предимства на неправителствените организации, 

които е възможно да осигурят и значителни ползи за международните компании. Те са, 

както следва: легитимност, осведоменост относно социалните сили, наситена мрежа от 

контакти и специализирани технически умения (Yaziji & Doh, 2009). (1) Легитимността 

произтича от общественото одобрение спрямо цялостното поведение на отделната ком-

пания. Съгласно теорията на заинтересованите страни между нея и обществото същест-

вува неформален договор за функциониране. Ако той бъде нарушен (некоректно социал-

но отговорно поведение), това може да окаже негативно влияние върху общественото 

доверие и оттам тя да загуби легитимността си. Преобладаващата предубеденост спрямо 

мотивите на компаниите има историческа обусловеност и е възможно да компрометира 

достоверността на техните намерения и действия. Подходящ пример е разгледаният по-

горе случай с нефтената платформа Brent Spar. Shell прекарва няколко години в стремежа 
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си да установи най-екологично съобразния и икономически изгоден вариант за нейното 

следексплоатационно закриване. Крайната професионална оценка на независими експер-

ти и организации е, че намерението на Shell да потопи платформата дълбоко в Северно 

море представлява възможно най-оптималният вариант. Под продължителния натиск на 

общественото недоволство тя е принудена да изостави първоначалния си план. За разли-

ка от дълбоко загнездената предубеденост спрямо добронамереността в намеренията на 

компаниите, неправителствените организации имат общественото доверие на своя стра-

на. Всъщност през последните две десетилетия може да се наблюдава стабилна тенден-

ция в нарастването на значимостта и международното им влияние. Неправителствените 

организации като част от гражданското общество защитават социалния интерес на отдел-

ния индивид и безкористно преследват каузи с по-широка обществена значимост. Съг-

ласно доклада Edelman Trust Barometer именно неправителствените организации са въз-

приемани за най-етичната институция (Фигура 16). 
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Изследването се провежда сред над 33,000 респонденти в повече от 25 държави по света. 

Цели да установи степента на общественото доверие в следните основни институции на 

национално ниво: медия, бизнес, правителство и неправителствени организации. Следва 

да се обърне внимание на заявената подкрепа спрямо националното правителство, която 

достига своя най-висок ръст през 2021г. Тъй като данните отразяват нагласата на респон-

дентите през изминалата година, промяната в тяхното доверие е най-вероятно резултат 

от избухването на Covid-19 пандемията. Спадът през следващата година пък произтича 

от нарастващото обществено недоволство спрямо некомпетентността на правителствата 

и приетите от тях епидемични мерки. Същевременно очакванията към бизнеса нарастват 

като единствената от изследваните институции, която е възприемана едновременно за 

етична и компетентна. Неслучайно степента на общественото доверие към бизнеса дос-

тига най-високия си ръст през последните две години. Притежавайки необходимото ниво 

на компетентност, отделната компания може да се възползва от присъщата по-висока 

етичност на неправителствените организации. По този начин тя може съществено да по-

добри репутацията си и оттам да затвърди своята собствена легитимност сред заинтере-

сованите страни на международния пазар. 

(2) Осведомеността на неправителствените организации относно социалните сили има 

отношение към естеството на потребителските нагласи и очаквания. Подходящ пример 

са дългогодишните обществени протести от страна на PETA срещу нехуманните бизнес 

практики на модната компания Burberry (Priya, 2018). Под въздействието на силно изра-

зения потребителски натиск тя е принудена да преустанови използването на животинска 

вълна в предлаганите от нея облекла. Друг уместен пример е битката на Naturewatch 

Foundation срещу практиката на The Body Shop да провежда тестове за безопасност на 

козметичните си продукти върху животни (Naturewatch Foundation, 2018). Също така 

следва да се посочи дългогодишното съперничество между PETA и американската вери-

га ресторанти за бързо хранене KFC. Ако въпросните компании имаха своевременно 

нужната яснота относно потребителските нагласи, те са могли да подобрят своите прак-

тики, а оттам да избегнат негативната публичност и икономическите загуби. (3) Освен 

че добре познават нюансите на потребителските нагласи, неправителствените организа-

ции разполагат и с наситена мрежа от социални контакти. Тъй като голяма част от тях са 

малки по размер и нямат необходимите им ресурси, ефективното изпълняване на техните 

мисии налага от тях да формират коалиции. Например това са спонсори, други неправи-

телствени организации, представители на държавни агенции/комисии и лобистки групи. 
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Социалният кръг на отделната международна компания, от друга страна, е предимно със-

тавен от доставчици и други компании. Съответно междусекторното партньорство е на-

чин тя да получи директен достъп до ценна информация и едновременно с това да разши-

ри мрежата си от професионални контакти. (4) Не на последно място по значение следва 

да се отличат специализираните технически знания и умения на неправителствените ор-

ганизации. Особено големите и по-влиятелни неправителствени организации изобилст-

ват с учени, юристи и политически анализатори. Съответно те разполагат със специали-

зирани знания, които вероятно отделната международна компания не притежава. Вклю-

чително е възможно да имат достъп до нова и по-ефективна технология, която поради 

конкретния й екологичен характер може да остане непозната за международните компа-

нии. Подходящ пример е разгледаният по-горе случай с иновативната технология Green-

Freeze, на база на която Greenpeace създава ефективен и климатично неутрален хладил-

ник. Друг пример е създаденият от организацията SmILE автомобил през 1996 г. – малък, 

интелигентен, лек и ефективен. Greenpeace революционизира автомобилната индустрия, 

тъй като за разлика от масовия автомобил, SmILE използва наполовина по-малко гориво. 

Посочените основни предимства на неправителствените организации са предпоставка за 

значителни ползи за компаниите в контекста на партньорствата между тях. Сред тях са 

например: подобрена репутация/иновативност/оперативна ефективност; достъп до нови 

пазари/ценна информация/социални контакти; конкурентни предимства; съвместно раз-

решаване на обществено значим проблем и споделяне на риска; предвиждане на промени 

в потребителското търсене; въвеждане на индустриални стандарти; и влияние върху про-

мени в законодателството. С оглед на динамичността и високата конкурентност на 

международния бизнес, тези ползи са от особено значение за отделната компания. 

Освен потенциалните ползи партньорствата с неправителствени организации крият 

и известни рискове. Вероятно с цел да подобрят своята репутация компаниите нерядко 

настояват техните партньорства с неправителствени организации да получат медийно от-

разяване. Повишеното обществено внимание към тях обаче (потребители, медии, инвес-

титори, регулаторни органи) е възможно да има негативен ефект върху бъдещото им бла-

гополучие. Момент на непостоянство по отношение на заявената социално отговорна ан-

гажираност ще постави под сериозни съмнения надеждността на отделната компания. 

Подобно стечение на обстоятелствата не само ще ограничи нейните възможности за бъ-

дещи партньорства, но тя рискува и да бъде обвинена в практикуване на „грийнуо-
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шинг“16. Неслучайно организацията CorpWatch има практиката да награждава провини-

лите се компании с наградата Greenwash Awards. Отличието символизира установеното 

противоречие между публичните им твърдения и техните действителни усилия със со-

циално-екологична насоченост. Следователно междусекторното партньорство, като на-

чин за постигане на по-добра репутация за компанията, може едновременно с това да до-

веде до нейното допълнително влошаване. Подобно негативно развитие е характерно 

предимно за неговите по-опростени форми на проявление (филантропични, транзак-

ционни). Неговите по-напреднали форми на развитие обаче (интегративни, трансформа-

ционни) също носят известни рискове за компаниите. Те произтичат от разбирането, че 

стратегическите партньорства изискват последващото обединение на отделните мисии, 

ценности и стратегии. Процесът на обединение предполага споделянето на конфиден-

циална информация (вътрешни одити, стратегически планове, проекти за научно-изсле-

дователска и развойна дейност). Притежавайки тази информация, от по-добър партньор 

неправителствената организация може да се превърне и в потенциално опасен против-

ник. Други рискове за международните компании са например: конфликт на интереси 

и стратегическа ориентация; липса на комуникация и неяснота относно очакванията; ор-

ганизационни предизвикателства; непознаване на организационната култура на неправи-

телствените организации и тяхната мотивация за партньорство; несъизмеримост между 

вложените разходи и икономическата полза (Pedersen & Pedersen, 2013). 

2.2.1.2. От гледна точка на неправителствените организации 

В проучването си за еволюционното развитие на неправителствените организации Brown 

и Kalegaonkar (2002) отбелязват недостига на материални ресурси като основен проблем.  

Предвид ограничената финансова помощ от страна на държавната власт, партньорства-

та с международни компании са сред най-предпочитаните решения за тяхното оцеляване. 

Въпреки първоначалната враждебност във взаимоотношенията между двете страни неп-

равителствените организации са „принудени“ да търсят конструктивен диалог. Неслу-

чайно те постепенно възприемат по-бизнес ориентирани методи на работа, за да се нама-

лят организационните различия в сътрудничеството им с компаниите. Освен достъпа до 

екзистенциално необходимото им финансиране те могат включително да се възползват 

от възможността да подобрят собствената си репутация и обществена легитимност. Не 

всички неправителствени организации получават общественото доверие – някои от тях 

                                                           
16 Грийнуошинг (на английски език: Greenwashing) е маркетингов похват на отделната компания, който цели да убеди обществеността 
в създадената от нея преувеличена представа за реалните й екологични усилия и политики.  
Източник: https://www.ecowatch.com/greenwashing-guide-2655331542.html. 

https://www.ecowatch.com/greenwashing-guide-2655331542.html
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са считани за незначими, неморални (присвояване на средства) и некомпетентни. Съглас-

но илюстрираната по-горе Фигура 16 доверието в тях през последните две години е на-

маляло за сметка на бизнеса, който понастоящем е възприеман за най-надеждната инсти-

туция. Едновременно с това над 33,000 души от 28 държави по света, взели участие във 

въпросното изследване през 2020-2021г., определят неправителствените организации ка-

то некомпетентни. В този контекст междусекторното партньорство е възможно същест-

вено да подобри тяхното обществено възприятие. Останалите потенциални ползи от 

партньорствата с международни компании са например: популяризиране на дейност-

та; привличане на по-голяма обществена подкрепа; достъп до нови знания/специализира-

ни технически умения/социални контакти; по-ефективна реализация на големи проекти; 

съвместно разрешаване на обществено значим проблем и споделяне на риска. 

Освен потенциалните ползи междусекторното партньорство предразполага и за на-

личието на известни рискове (Huijstee, Leroy, Pollock & Glasbergen, 2011). Неправител-

ствените организации са изправени пред предизвикателството да запазят своята незави-

симост в контекста на партньорствата си с международните компании. Следователно е 

възможно те да понесат сериозни репутационни вреди поради последващи критики, че 

компрометират собствените си принципи и етични възгледи в замяна на корпоративни 

дарения. Не само могат да загубят обществената подкрепа, но и възможността да продъл-

жат успешното следване на основополагащите си социални мисии. Същевременно те 

имат и основателна причина за притеснение относно очакваните нетни ползи от страте-

гическите си партньорства с компаниите. В тази връзка от интерес е изследването на 

Ashman (2001), независимо че оттогава динамиката в партньорствата между двете страни 

претърпява известни промени. Въз основа на 10 отделни партньорства между тях в Бра-

зилия, Индия и Южна Африка изследването установява, че акумулираните разходи от 

неправителствените организации надвишават отчетените ползи. Оказва се, че техните 

общи стратегически усилия са предимно насочени в сфери, които са най-близки до инте-

ресите на компаниите (образование, трудова заетост и други). Според Ashman неправи-

телствените организации поемат по-голямата част от разходите, а компаниите домини-

рат във вземането на решения. Все пак тези партньорства постигат своята обща цел – раз-

решават значим проблем в сферата на устойчивото развитие, оказвайки и положително 

въздействие върху международния бизнес. Други рискове за неправителствените ор-

ганизации при партньорства с международни компании са например: загуба на опе-

ративна автономност; слаб контрол върху взимането на решения; културни различия, 
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несъвместимост на цели и стратегии; грийнуошинг мотиви и неизпълнение на поетите 

обещания (Pedersen & Pedersen, 2013).  

2.2.2. Значение на партньорствата в международния бизнес 

Съгласно дискутираното в Първа глава ползите от икономическата глобализация не са 

равномерно разпределени между отделните страни по света. Голяма част от населението 

в развитите и развиващите се страни се оказва изключено от икономическия живот. Со-

циално-икономическите проблеми допълнително се задълбочават, като резултат от ня-

колкогодишното протичане на Covid-19 пандемията. Можем да добавим и климатичните 

промени, които вече имат отчетливо негативно въздействие върху развитието на между-

народния бизнес. Следователно лицата в неравностойно икономическо положение обик-

новено (Feix, Faivre-Tavignot, Durand & Huysentruyt, 2020): 

• Изпитват затруднения с намирането на стабилен и достатъчен източник на доходи от 

трудова заетост или предприемаческа дейност; 

• Изпитват затруднения със закупуването на основни стоки и услуги (подходяща заст- 

раховка, възможности за обучение, качествено здравеопазване, прилично жилище, дос-

тъп до надеждни транспортни средства за придвижване и други); 

• Нямат достъп до кредити и заеми (например за малък бизнес, жилище и образование), 

което им пречи да подобрят своето финансово състояние. 

Най-общо представено, икономическата изолация е резултат от ограничения, които въз-

препятстват участието в икономически дейности. Тези ограничения са три вида: 

• Структурни ограничения (например липсата на подходящи работни места за ниско- 

квалифицирани работници или високите разходи за живот на лица с ниски доходи); 

• Информационни ограничения (това са например ограниченият достъп до информа- 

ция относно пълните възможности за работа или потребителите с ниски доходи, които 

не знаят за съществуването на по-достъпни продукти и услуги); 

• Социално-психологически ограничения (например дискриминационните практики 

при упражняване на правото на труд или обезкуражените нагласи на търсещите работа, 

поради ограничените възможности за професионална реализация). 

Проблемът с нарастващото неравенство по отношение на доходите изисква не само адек-

ватен политически отговор, който да гарантира по-справедливото разпределение на съз-

даваната икономическа стойност сред всички членове на дадено общество. Също така се 

изисква намесата и на международните компании, които активно да участват в разработ-

ването на по-интегриращи подходи за създаване на икономическа стойност. Неслучайно 
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по-горе в дисертацията е споменато, че лицата, намиращите се в крайна бедност (717 ми-

лиона), следва да се разглеждат като потенциални потребители. Различните държавни 

програми за социална помощ, подкрепяни от неправителствените организации, решават 

само частично проблема с икономическата изолация. От особен интерес по този въпрос 

е становището на Организацията за икономическо сътрудничество и развитие: 

Трябва постепенно да се отдалечим от парадигмата „първо растем, по-късно 

раздаваме“ и поетапно да постигнем модел на „приобщаващ растеж“, който 

позволява на възможно най-голяма част от нашите общества да участват ак-

тивно в икономическия живот. По този начин те ще могат напълно да се въз-

ползват от създадената икономическа стойност, вместо да зависят значително 

от социални помощи (OECD, 2018, pp. 20-21). 

Следователно моделът на приобщаващ растеж може едновременно да насърчи социално-

то благосъстояние и положителното развитие на международния бизнес. Впоследствие 

Организацията за икономическо сътрудничество и развитие и 34 водещи международни 

компании сключват партньорство през 2019 г. Партньорството между двете страни е из-

вестно като „Бизнес за приобщаващ растеж“ (Business for Inclusive Growth) и е резултат 

от провелата се среща на върха на Г-7 във френския град Биариц. Сред международните 

компании, които са част от това партньорство, са например: Accenture, Danone, Edelman, 

Goldman Sachs, Henkel и J.P. Morgan (B4IG, n.d.). Приобщаващият растеж се свежда до 

прилагането на бизнес инициативи, целящи да подпомогнат ангажирането на лица, кои-

то понастоящем са или са в риск да бъдат изключени от икономическия живот. Приобща-

ващият бизнес има потенциала да ограничи икономическата изолация и оттам да насърчи 

участието на лицата с ниски доходи в икономиката. Тяхното приобщаване може да се на-

сърчи, като компаниите (Feix, Faivre-Tavignot, Durand & Huysentruyt, 2020): 

• Улеснят достъпа до трудова заетост (стабилност на работното място, добри и безопас- 

ни условия на труд, справедливо заплащане), което ще позволи на лицата с ниски доходи 

дългосрочно да планират своя личен живот; 

• Осигурят достъп до стоки и услуги, които са от жизненоважно значение или са от зна- 

чение за лицата в даден социален контекст (околна среда, образование, здравеопазване); 

• Предлагат заеми и кредити, които подпомагат постигането на горните две цели.  

Необходимостта от ограничаването на икономическата изолация е несъмнено най-отчет-

лива в развиващите се страни. Същевременно целенасоченото осъществяване на обосо-

бените три цели предлага различни възможности за растеж и развитие на международ-
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ния бизнес. Макар че моделът на приобщаващ бизнес преследва конкретна социална цел, 

това не е за сметка на финансовата възвръщаемост за международните компании. От тях 

се очаква да постигнат баланс между социалните съображения и икономическите резул-

тати. Това може да се постигне именно чрез стратегически партньорства с неправи-

телствени организации, които имат за цел да създадат споделена стойност едновре-

менно за обществото и бизнеса. Тяхната актуалност и значимост постепенно нарастват, 

най-вече през последните няколко години, предвид задълбочаващите се глобални пре-

дизвикателства (Първа глава). Порочният цикъл на бедността и неравенствата може да 

бъде прекъснат, единствено ако се действа обединено срещу тяхното развитие. Успешно-

то осъществяване на целите за устойчиво развитие ще изисква най-вече двете страни да 

преминат от по-прости към по-развити форми на партньорства (стратегически). Несъм-

нено стратегическите партньорства притежават по-голям потенциал за създаване на дъл-

госрочно положително въздействие и развитие на международния бизнес. За тази цел те 

трябва да обединят своите усилия на база обща цел и взаимнодопълващи се компетент-

ности, а не да изтъкват организационните си различия като причина за отказ. Успехът на 

стратегическите партньорства между неправителствените организации и компаниите на-

лага най-вече да се постигне промяна по отношение на техния манталитет. В синхрон с 

представените дотук примери и казуси, те действително могат да окажат положително 

въздействие върху маргинализираните общности и международния бизнес. Тъй като се 

изграждат въз основа на приобщаващ бизнес модел, който има социални-екологични и 

икономически цели, те са по-ефективни от традиционните партньорства. Това са, както 

беше посочено по-нагоре, по-опростените форми на партньорства между неправителст-

вените организации и компаниите – филантропични и транзакционни. Стратегическите 

партньорства могат да позволят на двете страни по-ефективно да реализират своите стра-

тегии, които трябва да се подчинени на индивидуалните мисии. Например неправителст-

вените организации могат да повишат своето положително социално въздействие върху 

обществото чрез разработването на по-устойчиви и екологично съобразни решения. От 

своя страна компаниите следва да инвестират в иновативни продукти и услуги с фокус 

върху устойчивото бъдеще. По този начин ще се създадат и предпоставки да се намалят 

съпътстващите рискове в международната верига на стойността за отделната компания 

и ще се повиши нейната конкурентоспособност. Стратегическите партньорства между 

тях пък ще имат основна роля за успешното реализиране на целите за устойчиво 

развитие, които въплъщават най-значимите глобални предизвикателства.  
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Съществуват многообразни възможности за сключване на партньорства между неправи-

телствените организации и компаниите в контекста на международния бизнес. Предста-

вените по-горе примери и казуси демонстрират, че те могат да придобият различен обх-

ват и форма (филантропични, транзакционни и стратегически). Някои от тях са фокуси-

рани върху конкретен етап от веригата на стойността на международната компания (нап-

ример снабдяване или дистрибуция). Други пък имат за свой фокус веригата на стойност-

та в нейната цялост (Menden, Vleuten, Pirzer & Blomberg, 2019). Една част от партньорст-

вата между двете страни са в съгласие с основната дейност на дадената компания, докато 

останалите водят до учредяването на отделно юридическо лице. Също така следва да се 

посочи, че конкретно при стратегическите партньорства (интегративни и трансформаци-

онни), те са предимно насочени към целите на ООН за устойчиво развитие. Неправител-

ствените организации и международните компании трябва внимателно да преценят типа 

партньорства, които най-добре отговарят на техните нужди и вътрешен капацитет. При 

по-опростените им форми (филантропични и транзакционни) компаниите най-вече пре-

доставят финансова подкрепа и дарения в натура. По този начин те единствено подкрепят 

програмното развитие на неправителствените организации. Разбира се, двете страни мо-

гат да си партнират и за разрешаването на конкретен социално-екологичен проблем, ма-

кар че в този случай тази обща цел не е свързана с основната дейност на компанията. Не-

зависимо че са по-лесни за управление, тези партньорства не са финансово стабилни и 

имат ограничено положително въздействие върху международния бизнес. Стратегичес-

ките партньорства, от друга страна, се основават на модела за приобщаващ растеж. Те 

позволяват дългосрочното разрешаване на конкретен социално-екологичен проблем, ка-

то заедно с това предлагат и различни икономически възможности пред международните 

компании. Важно изискване е нуждаещите се лица да могат да се възползват от този тип 

партньорства (осигуряване на трудова заетост, достъп до качествено образование/по-из-

годни продукти и услуги). Така се създава споделена стойност – повишава се благосъс-

тоянието и квалификационните умения на тези лица, а те се приобщават в активното ико-

номическо население. За разлика от по-опростените и публично-частните партньорства, 

стратегическите партньорства между неправителствените организации и международни-

те компании имат по-голям потенциал. Основно той се изразява в дългосрочния характер 

на позитивните въздействия върху социалното благосъстояние и развитието на междуна-

родния бизнес. Също така те притежават трансформационен елемент, а успехът им ще 

позволи последващо разширяване на техния обхват. Въпреки неоспоримите предимства 

стратегическите партньорства са сравнително по-сложни за изграждане, поддържане и 
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развитие. От двете страни се изисква да съгласуват своите стратегии и съвместно да дос-

тигат до нови решения, свързани с обвързващите ги общи цели. Предвид изследователс-

кия интерес спрямо стратегическите партньорства, тяхната значимост и съпътстващите 

ги трудности ще бъдат разгледани чрез няколко допълнителни казуса. 

2.2.2.1. Казуси 

Позовавайки се на Lindenberg (2001), неправителствените организации и международни-

те компании рядко успяват да изградят стабилни стратегически партньорства. Въпреки 

че това наблюдение датира от над две десетилетия, то все още коректно отразява реал-

ността на нашето съвремие. Причината може предимно да се открие в преобладаващото 

недоверие между двете страни и усещането за неравнопоставеност. Все пак неговите 

очаквания са, че техният брой постепенно ще нараства във времето спрямо по-опросте-

ните и предпочитаните към момента форми на проявление. Разгледаните по-долу приме-

ри от българската и международната практика целят именно да демонстрират всеобхват-

ната значимост на стратегическите партньорства. От основополагащо значение за тяхно-

то успешно развитие е взаимната проява на доверие и равнопоставеност, като резултат 

от конструктивния диалог между двете страни. Същевременно успешните стратегичес-

ки партньорства могат да благоприятстват развитието на международния бизнес. 

ДЦДУ „Добро сърце“ – Дентална клиника „ЕО Дент“  

 „ЕО Дент“ е най-голямата верига дентални клиники в България. През 2013 г. е удостоена 

с отличието European CSR Award в категория малки и средни предприятия за своя проект 

„Шанс за равностоен качествен живот и усмивки за всички“. В преследването на значима 

социална промяна тя среща подкрепата на „ДентаТехника“ и „Бредент Груп България“ 

(Българска мрежа на Глобалния договор на ООН, 2013). От другата страна на партньор-

ството са съответно: Дневен център за деца с увреждания „Добро сърце“ (3-18 г.); филиа-

лът към него Дневен дом за възрастни с умствена изостаналост (18-25 г.); Дом за деца 

лишени от родителски грижи „Радост“; Център за специална образователна подкрепа 

„Проф. Димитър Кацаров“; и Социален учебно-професионален център „Княз Борис I”. 

Проектът обхваща два отделни етапа. Първият етап включва извършването на безплатни 

медицински прегледи и цялостно зъболечение. Вторият етап има образователен характер 

(лекции, дискусии). Неговата цел е да повиши информираността сред пациентите в не-

равностойно положение относно ползите от по-здравословното хранене и оралната хи-

гиена. Едновременно с това те имат възможността да усъвършенстват своите комуника-
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тивни умения и да създадат нови приятелства. По-красивата усмивка и социалният кон-

такт са предпоставка за по-добро самочувствие, а оттам и за по-пълноценен живот.   

Въпросното стратегическо партньорство е показателно за начина, по който международ-

ните компании могат да насърчат създаването на приобщаващ растеж/споделена стой-

ност. Децата в неравностойно положение, които в конкретния случай са бенефициентите 

на това партньорство, обикновено нямат равен старт в живота. В сравнение с децата, из-

раснали в нормална семейна среда, повечето от тях нямат изградени социални и здравос-

ловни навици. Същото може да се каже за тяхното академично и професионално разви-

тие поради липсата на финансови възможности. Неслучайно голяма част от тях са безра-

ботни (разчитат на социални помощи) или извършват нискоквалифициран труд. Страте-

гическото партньорство между двете страни съдейства и за осъществяването на целите 

за устойчиво развитие. Това са: Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено образование) и 

Цел 10 (намаляване на неравенствата). Едновременно с това успешното стратегическо 

партньорство създава предпоставки за включването на социално слабите участници в 

икономически активното население. Макар и косвено реализацията на тези цели насър-

чава напредъка на Цел 1 (изкореняване на бедността), Цел 2 (край на глада) и Цел 8 (си-

гурна работа и икономически растеж). Изграждането на жизненоважни социални навици 

и по-доброто образование може да помогне на лицата в неравностойно положение да изг-

радят по-пълноценен и финансово независим начин на живот. Високо образованите лица, 

които са част от икономически активното население, могат да насърчат положителното 

развитие на международния бизнес. От друга страна, европейското отличие за корпора-

тивна социална отговорност на денталната клиника „ЕО Дент“ й печели популярност и 

международно признание. Неслучайно някои от нейните партньори са водещи междуна-

родни компании в областта и не само, като например: Axis Dental, Bredent Group, Care-

stream Dental, Colgate, GSK, Kodak, Visa Premium и W&H (ЕО Дент, б.г.).  

Български център за нестопанско право – Accenture  

Accenture е международна компания, която предлага широк спектър от технологични ре-

шения и услуги. Позиционира се на българския пазар през 2015 г. Фондацията в общест-

вена полза „Български център за нестопанско право“ (БЦНП), от друга стана, има за своя 

мисия да подкрепя развитието на средата за неправителствените организации в страната. 

Въпреки екзистенциалните им различия тяхната обща цел за постигане на значима соци-

ална промяна води до създаването на онлайн магазин през 2019 г. Онлайн платформата 

„ДарПазар“ предлага продукти и услуги с кауза на социални предприятия в България – 
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граждански организации, които развиват стопанска дейност (БЦНП, 2021). Желаещите 

могат да подкрепят дадена кауза в няколко отделни категории. Например това са: деца и 

младежи; здраве и спорт; култура и изкуство; образование и наука; природа и животни; 

както и хора в неравностойно положение. Инициативата вдъхновява българския екип на 

Rakuten Viber, в резултат на което се появява и чатботът на „ДарПазар“.  

Успешното стратегическо партньорство създава предпоставки за създаване на споделена 

стойност – за обществото и международния бизнес. Освен че има обща цел, партньорст-

вото между двете страни се основава на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. 

Насърчава се и реализирането на следните цели за устойчиво развитие: Цел 1 (изкореня-

ване на бедността), Цел 2 (край на глада), Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено образо-

вание), Цел 10 (намаляване на неравенствата) и Цел 15 (живот на земята). Преобладава-

щата част от тях понастоящем представляват значителни предизвикателства пред Бълга-

рия. Също така партньорството демонстрира положителното взаимодействие между со-

циалното благополучие, устойчивото развитие и международния бизнес.  

Фондация за социална промяна и включване – Vivacom 

Vivacom е български телекомуникационен оператор. Като проявление на дългосрочния 

й ангажимент за насърчаване на развитието на младите хора в България, компанията пос-

тавя началото на Операция „Жълти стотинки“ през 2010 г. (Vivacom, 2021). Национална-

та дарителска кампания има за изначална цел безвъзмездното подпомагане на деца и мла-

дежи. Желаещите могат да дарят в създадените за тази цел специални касички, които са 

позиционирани в отделните магазини на телекомуникационния оператор. Могат да бъдат 

открити и в търговските обекти на подкрепящите каузата медийни и корпоративни парт-

ньори. Например това са: Българското национално радио, Нова Броудкастинг Груп, DHL, 

Domino's Pizza, Mr. Bricolage, Group Renault и SOpharmacy. От създаването на кампания-

та събраната сума до момента достига над 600,000 лв., разпределена между пет значими 

социални каузи. Една от тях е програмата „Дом Възможност“, инициирана от „Фондация 

за социална промяна и включване“ (ФСПВ). Има за цел да насърчи младежите, израснали 

в домове за деца, да придобият социални и професионални умения за независим живот. 

Операция „Жълти стотинки“, проведена в периода 01.10.2021-31.01.2022 г., е реализира-

на в партньорство със Сдружение „Български дарителски форум“. Общата им цел опира 

до подкрепата на Сдружението на олимпийските отбори по природни науки (астрономия, 

астрофизика, биология, информатика, лингвистика, математика, физика и химия). 

 

 



124 
 

Операция „Жълти стотинки“ на телекомуникационния оператор Vivacom се провежда от 

2010 г. насам, като подкрепя каузи в различни обществени сфери. Каузите обикновено 

се осъществяват с подкрепата на различни национални и международни партньори – неп-

равителствени организации и компании. В конкретния случай от интерес е стратегичес-

кото партньорство между „Фондация за социална промяна и включване“ и Vivacom. 

Партньорството между тях има за обща цел да подкрепи развитието на програма „Дом 

Възможност“. Може да се отбележи, че тя съществува от над 10 години и следва запад-

ноевропейски модел на развитие (Фондация за социална промяна и включване, 2022). По 

своята същност програмата представлява мрежа от жилища от семеен тип, в които се нас-

таняват младежи, израснали в институции за алтернативна грижа. Тя включва двугодиш-

на подкрепа и обучение в следните сфери: поддържане на лично здраве; развитие на со-

циални умения и умения за създаване на позитивни дългосрочни взаимоотношения; на-

миране и задържане на подходяща трудова заетост; управление на лични финанси; както 

и адаптация към самостоятелен живот. Партньорството активно подпомага младежите в 

неравностойно положение да изградят умения за достоен и независим живот. Образова-

телните курсове и стажове, също предлагани от Vivacom и нейните партньори, създават 

предпоставки за изграждането на приобщаващ растеж. Активното интегриране на младе-

жите сред икономически активното население позволява тяхното превръщане от пасивни 

в допринасящи членове на нашето общество. По-квалифицираните кадри по отношение 

на образование и професионални умения са сред предпоставките, които насърчават меж-

дународните инвестиции чрез офшоринг. Партньорството съдейства и за реализирането 

на следните цели за устойчиво развитие: Цел 1 (изкореняване на бедността), Цел 2 (край 

на глада), Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено образование), Цел 8 (сигурна работа и 

икономически растеж) и Цел 10 (намаляване на неравенствата).  

Macmillan Cancer Support – Boots UK 

Основана през далечната 1849 г. в град Нотингам, Boots UK е водеща верига за търговия 

на дребно с продукти за лична грижа и красота (C&E Advisory, 2021). С изградена терито-

риална мрежа от над 2,200 аптеки и магазини, основополагащата мисия на международ-

ната компания е да помага на клиентите си да изглеждат и да се чувстват по-добре. На 

около 206 км южно от Нотингам пък се намира централата на Macmillan Cancer Support. 

Базираната в Лондон неправителствена организация има социалната мисия да предлага 

физическа, емоционална и финансова подкрепа на диагностицираните с рак. Двете стра-

ни решават да обединят своите усилия с общата цел да осигурят възможно най-добрата 

 



125 
 

подкрепа на нуждаещите се по обратния им пък към себелюбовта. На база общия опит в 

предоставянето на здравни/естетични съвети и помощ на живеещите с болестта, тяхното 

партньорство може да осигури достъпна специализирана информация и подкрепа на хи-

ляди хора. Във всички аптеки на компанията, намиращите се във Великобритания, нуж-

даещите се могат да се информират относно медикаментите и методите на лечение срещу 

болестта. Услугата се предоставя от близо 4,000 специалисти в цялата страна. Официал-

ното им наименование е Boots Macmillan Information Pharmacists (BMIPs) – практикува-

щи фармацевти, които са служители на компанията и споделят времето си на доброволни 

начала. Те преминават през допълнителни курсове с цел да задълбочат познанията си по 

отношение на болестта (диагностика, лечение, цялостно въздействие върху живота на 

човека). Включително във всеки един от магазините на компанията в страната нуждае-

щите се могат да посетят и така наречените Boots Macmillan Beauty Advisors (BMBAs). 

Това са консултанти, чиято роля е да предложат професионални съвети относно естетич-

ните похвати за справяне с видимите странични ефекти на рака (редки вежди/мигли, чуп-

ливи нокти). Двата типа информационни услуги са достъпни и онлайн, за да се гарантира 

личното удобство и комфорт на диагностицираните с болестта хора. Същевременно об-

щата сума от финансовите дарения на служители и клиенти на Boots се равнява на £19.4 

милиона, събрана в периода 2009-2021г.  

Успешното стратегическо партньорство между Macmillan Cancer Support и Boots UK се 

основава на взаимнодопълващи се ресурси и компетентности. Партньорството има дъл-

госрочен характер (над 10 години), като се ръководи от споделени ценности и цели. Съ-

действа и за реализирането на целите за устойчиво развитие: Цел 3 (добро здраве), Цел 

4 (качествено образование) и Цел 10 (намаляване на неравенствата). Следва да се отбеле-

жи, че демонстрираните социално отговорни усилия от страна на Boots UK произтичат 

изцяло от нейната мисия и основна дейност. По този начин компанията може да участва 

по ефективен начин в създаването на споделена стойност – помага за справянето със зна-

чим социално-здравен проблем, обвързан с нейните икономически интереси. За съжале-

ние, съществен е процентът на диагностицираните с рак хора в световен мащаб, а впос-

ледствие голяма част от тях почиват от онкологични заболявания. След като мисията на 

компанията е да помага на своите клиенти да се чувстват и да изглеждат по-добре, страте-

гическото партньорство с Macmillan Cancer Support изглежда добре обмислено. Същест-

вуват и благоприятни предпоставки за изграждането на доверителни взаимоотношения 

между нея и нейните клиенти. В конкретния случай се има предвид териториалното пок-
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ритие на Boots UK от над 2,200 аптеки и магазини в страната, в които са заети приблизи-

телно 4,000 специалисти. Не само че голяма част от тях преминават през допълнителни 

обучителни курсове, те също така асистират на нуждаещите се по собствено желание и 

на доброволни начала. Несъмнено стратегическото партньорство с неправителствената 

организация Macmillan Cancer Support допълнително насърчава доверието в компанията. 

Добрата й репутация е основна предпоставка за изграждането на лоялност от страна на 

служители и клиенти (текущи и потенциални), независимо от това дали те са онкоболни. 

Лоялността на клиентите има икономически измерения, което ще окаже и положително 

въздействие върху международния бизнес. В тази връзка са показателни финансовите да-

рения на служители и клиенти на Boots UK, които се равняват на £19.4 милиона в перио-

да 2009-2021г. Вероятно и немалка част от тази сума ще се върне обратно към компания-

та под формата на реализирани покупки от страна на бенефициентите на това дарение. 

World Wide Fund for Nature – Tesco plc 

Tesco е голяма международна търговска верига за хранителни и други високооборотни 

стоки (книги, облекло, играчки, електроника, обзавеждане за дома). През 2018 г. британ-

ската компания обявява началото на своето партньорство с международната неправител-

ствена организация World Wide Fund for Nature (WWF). Тяхно съвместно проучване уста-

новява, че близо 80% от потребителите очакват от супермаркетите да предлагат храни-

телни продукти, които са произведени по отговорен и устойчив начин (Tesco, 2018). Съ-

ответно общата цел на стратегическото партньорство е да се намали наполовина еколо-

гичното въздействие на средната пазарска кошница на британския потребител. Осъщест-

вяването на целта налага прилагането на конкретни дейности в три основни насоки: на-

сърчаване на по-устойчивото хранене; грижа и последващо възстановяване на околната 

среда като резултат от производството на храни; и отстраняване на отпадъците. За да ус-

тановят въздействието на най-често потребяваните хранителни продукти върху околната 

среда, те създават показателя „устойчива кошница“. Предназначението му е да измери 

разнообразните екологични въздействия в рамките на цялата хранителна верига от про-

изводство до потребление. Неговото приложение е насочено в следните посоки: измене-

ние на климата, обезлесяване, устойчива храна, устойчиво земеделие, морска устойчи-

вост, хранителни отпадъци и отпадъци от опаковки. По пътя към общата им цел WWF и 

Tesco си сътрудничат с различни фермери, доставчици и експерти, за да гарантират на 

отделния потребител по-достъпна, по-здравословна и по-устойчива храна. Към 2019 г. 

международната компания например успява да постигне 100% устойчивост на използва-

 



127 
 

ния дървен материал и хартия в предлаганите от нея продукти. Същото може да се каже 

и за асортимента й от соеви изделия по отношение на тяхното снабдяване. През 2020-20-

21г. 82% от нереализираните хранителни продукти са безвъзмездно дарени в подкрепа 

на бездомни животни и хора в неравностойно положение. Понастоящем, като резултат 

от партньорството с WWF, Tesco е успяла да намали своето негативно въздействие върху 

околната среда с 11% спрямо базисната 2018 г. Целта на компанията е да намали наполо-

вина своето въздействие до 2030 г., като по този начин тя подпомага международните 

усилия за реализирането на целите на ООН за устойчиво развитие.   

Успешното стратегическо партньорство между WWF и Tesco има отчетливо иновативен 

и трансформационен характер. Представеният пример загатва, че неговата обща цел над-

хвърля разрешаването на конкретен проблем, като например употребата на пластмаса 

или пък въглеродния отпечатък на Tesco. Всъщност Mike Barrett (изпълнителен директор 

на WWF) посочва, че основната цел на партньорството между двете страни е именно да 

се насърчи устойчивата промяна на цялата хранителна индустрия (Holmes, 2022). Нейно-

то активно осъществяване се преследва посредством съвместното създаване на спомена-

тия по-горе показател „устойчива кошница“. Ролята на въпросния показател е да изчисли 

цялостното въздействие върху околната среда на най-често купуваните хранителни сто-

ки във Великобритания. По този начин се създават предпоставки за прилагането на хо-

листичен подход по отношение на ограниченията и възможностите пред Tesco в контекс-

та на международния бизнес. Очевидно стремежът на двете страни е постепенното нала-

гане на показателя като ангажимент за цялата индустрия, което е в съответствие със спо-

разуменията от провелата се конференция за климата на ООН в Глазгоу през 2021г. Сред  

международните компании, които впоследствие също възприемат тази мярка, са: Coop, 

М&S, Sainsbury’s и Waitrose. Осъществяването на общите цели, които са в основата на 

партньорството между WWF и Tesco, неминуемо изисква много висока степен на интег-

рация по отношение на техните интереси и стратегии. Изискват се абсолютна прозрач-

ност, двупосочна комуникация на всяко едно равнище и склонност към компромиси. Раз-

бира се, от първостепенно значение са взаимнодопълващите се ресурси и компетентнос-

ти на двете страни. Докато WWF осигурява техническа експертиза и глобална мрежа от 

експерти по всички компоненти и фактори на околната среда, Tesco прилага тези позна-

ния през призмата на практическия опит за това как веригите за доставки функционират. 

Също така Tesco финансово подпомага WWF, което позволява на организацията да наеме 

технически експерти за всяка от седемте ключови области на партньорството. В резултат 
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на това двете страни публикуват редица научни статии, които по емпиричен път обосно-

вават значимостта на устойчивите практики в хранителната индустрия. Същевременно 

партньорството между WWF и Tesco съдейства и за осъществяването на целите на ООН 

за устойчиво развитие. Това са: Цел 2 (предотвратяване на глада), Цел 3 (добро здраве и 

благополучие), Цел 6 (чиста вода и санитарно-хигиенни условия), Цел 9 (промишленост, 

иновации и инфраструктура), Цел 12 (отговорно потребление и производство), Цел 13 

(борба с климатичните промени), Цел 14 (живот под водата) и Цел 15 (живот на земята).  

World Vision International – Royal DSM – Sight and Life Foundation 

Кратко резюме  

През 2013 г. международната неправителствена организация World Vision International и 

компанията Royal DSM сключват стратегическо партньорство. Общата цел е да се подоб-

ри ситуацията с недостига на храна в Африка и Азия посредством множество проекти 

(Menden, Vleuten, Pirzer & Blomberg, 2019). След успешното четиригодишно партньорст-

во за подобен проект в Танзания двете страни подновяват общите си усилия и канят неп-

равителствената организация Sight and Life Foundation да се присъедини. В тази следва-

ща фаза на партньорството те се фокусират върху иновативни бизнес модели, целящи да 

подобрят наличността и достъпа до нутриентноподобрени храни за хора в опасност от 

дефицит на микронутриенти. Настоящият казус се фокусира върху един от проектите, а 

именно – бизнес модела, който е осъществен в Руанда (Централна Африка). Общата цел 

е да се подобри проблема с недостига на храна, като същевременно се подпомагат мест-

ните фермери чрез повишаване на ефективността в производството на царевица. 

Относно партньорството 

От самото начало партньорството се съсредоточава върху намирането и изпробването на 

иновативни начини за разрешаването на проблема с недостига на храна. Съвместната ра-

бота започва с пилотен проект в Танзания (2013-2016 г.), който се фокусира върху произ-

водството на обогатено царевично брашно от средни по размер мелници в Дар ел Салаам.  

През 2017 г. World Vision International, Royal DSM и Sight and Life Foundation подписват 

нов договор, за да поставят началото на нов проект в Руанда – фокусът на този казус. 

Целта на партньорството е изграждането на иновативни вериги за доставки, които да по-

добрят ефективността във веригата на стойността при производство на царевица. Успеш-

ното осъществяване на този проект ще спести финансови средства и време на фермерите. 

Също така активно се търсят начини да се разшири наличността, достъпа и консумацията 

на по-достъпни обогатени храни от майки и деца в Източна Африка. Впоследствие към 
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новосформираното партньорство се присъединява и Africa Improved Foods. Тя представ-

лява съвместно предприятие между Royal DSM, правителството на Руанда и междуна-

родни инвестиционни партньори, което произвежда здравословни храни за местното на-

селение. В страната Africa Improved Foods доставя висококачествени соеви зърна и царе-

вица от малки фермерски групи, подкрепяни от въпросното партньорство и от други дос-

тавчици и неправителствени организации. Голяма част от крайните продукти се продават 

на институционални купувачи като правителството на Руанда и Световната програма по 

прехраната към ООН (UN World Food Programme). От своя страна те се ангажират да 

предоставят продуктите на недохранени деца и майки в Руанда, включително и на оста-

налите нуждаещи се жители в региона. Отделно от това Africa Improved Foods създава 

собствена търговска марка (Nootri) за различни пазарни сегменти в Източна Африка, коя-

то е основно насочена към населението с ниски доходи. Акумулираните печалби от про-

дукти с марка Nootri (най-вече от продукти, продавани на лица с по-високи доходи) са 

предназначени да субсидират продукти с нестопанска цел. Към юни месец 2018 г. почти 

4,500 фермери от 20 кооперативи, подкрепяни от World Vision International, действат като 

доставчици на Africa Improved Foods. Съответно може да се отчете увеличение със 65% 

в доставките на висококачествена царевица към Africa Improved Foods от кооперативите, 

а оттам фермерите разполагат с по-голям времеви и финансов ресурс. Понастоящем Afri-

ca Improved Foods изхранва 1.5 милиона деца и си партнира с 24,000 фермери в Руанда.  

Участниците и тяхната мотивация 

Неправителствената организация World Vision International извършва дейност в Руанда 

от 1994 г. насам. Нейното дългосрочно присъствие в страната означава, че служителите 

й се ползват с доверието на местните власти и общности. Подобни контакти дават на 

партньорството достъп до производителите на царевица и потенциалните клиенти на 

обогатени храни. Следва да добавим и задълбочените познания на служителите по отно-

шение на местните предизвикателства в селското стопанство и обучителните процеси, 

които са ценно предимство и жизненонеобходими. По време на проекта World Vision In-

ternational е отговорна за мобилизирането на фермерите, организирането на кооперативи-

те и обучението за обработка на продукцията след прибиране на реколтата. Чрез парт-

ньорството организацията подсигурява, че местните заинтересовани страни ще имат въз-

можността да получат стабилен доход и равен достъп до пазара.  

За Royal DSM партньорството с World Vision International е част от нейната дългосрочна 

стратегия за приобщаващ бизнес да използва опита и продуктите си с цел решаването на 
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проблема с недохранването в голям мащаб. Възможността да използва репутацията, при-

съствието, контактите и познанията на World Vision International по въпросите на приоб-

щаване в страната, прави целта на компанията по-лесно постижима. Чрез партньорството  

мозъчният тръст Sight and Life Foundation, който е част от Royal DSM, цели да допринесе 

за развитието на иновативни решения спрямо проблема с недохранването. Заедно с Royal 

DSM инвестират $60 милиона в Africa Improved Foods. Инвестициите за насочени към 

цялата верига на стойността, като например: изграждане на завод, изграждане на органи-

зационна структура, работни заплати, подобряване на ефективността и логистиката „от 

фермата до масата“. Именно в последно споменатото партньорството има значима роля. 

Sight and Life Foundation пък предлага безвъзмездна техническа експертиза и мониторин-

гови услуги, за да се гарантира високото качество на царевицата. 

Пътят напред 

Стратегическото партньорство между World Vision International, Royal DSM и Sight and 

Life Foundation в Руанда се фокусира върху производството и доставките. Същевременно 

и подпомага фермерите да подобрят общата наличност на висококачествени храни на па-

зара, давайки им достъп до него. С оглед на успешно приложения бизнес модел в Руанда, 

World Vision International желае да привлече външно финансиране, за да се увеличи снаб-

дяването от местните дребни фермери към Africa Improved Foods. При наличен капацитет 

за производство на нужното качество и количество, фокусът на партньорството може да 

се измести към използването на микро-дистрибуция. Тя ще обхване и фермерските общ-

ности, за да се насърчи търсенето на висококачествени храни в селските региони.  

Какви са основните заключения?  

Поетапното развитие на партньорствата насърчава процеса на учене и позволява на при- 

общаващия бизнес модел да бъде адаптиран спрямо нови ситуации. 

Настоящото партньорство между World Vision International и Royal DSM е изградено вър-

ху наученото в първата фаза от тяхното партньорство в Танзания (2013-2016 г.). Двете 

страни имат ясно дефинирани роли – Royal DSM следва да осигури обогатените ингре-

диенти, докато организацията има отговорността да изгради системата за обогатяване на 

храните. За тази цел World Vision International мобилизира 300 мелничари, насърчавайки 

ги да обогатят своите продукти. Следва да се отчете обаче, че партньорството е изградено 

върху много нетествани предположения. Можем да добавим и липсата на подходящи па-

зарни стимули за мелничарите. От своя страна танзанийското правителство не разполага 

с изготвени политики, които да насърчат малките и средните мелничарства да обогатят 
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своите продукти, но няма и мотивацията да създаде подобни политики. Технологията за 

обогатяване е скъпа и може да бъде субсидирана само в начален етап. Освен това World 

Vision International оперира извън традиционното си поле на компетентност, а именно 

организирането на фермерствата. Royal DSM, от друга страна, няма физическо присъст-

вие в страната и следователно не може да повлияе на преговорите с правителството да 

въведе стимулиращи политики за обогатяване на храната.  

Първоначалното партньорство в Танзания предлага конструктивни поуки, като например 

по-доброто разбиране на проблемните части от проекта и причините за неспособността 

на партньорите своевременно да ги разрешат. Тези поуки подтикват партньорите да тър-

сят нов подход и структура по отношение на инициирания проект в Руанда. Вместо да се 

фокусира върху малки мелници, Royal DSM инвестира в създаването на социално пред-

приятие (Africa Improved Foods). Инвестициите на компанията са насочени и към снабдя-

ването на продукти за подсилване на царевицата още на заводско ниво. От своя страна 

World Vision International се опира на силните си страни и опита в подпомагането на дреб-

ните фермери в страната. По този начин тя ще може да гарантира, че те са способни да 

осигурят нужното качество и количество на царевица за Africa Improved Foods. 

Партньорствата се нуждаят от рамки за отчетност и механизми за системно управление, 

включващи всички партньори на всяко отделно ниво.  

През 2017 г. лидерите на проекта от World Vision International, Royal DSM и Sight and Li-

fe Foundation основават световен управленски комитет и официална структура за управ-

ление на междупартньорските отношения. Но за да бъде проектът ефективен и да осигу-

ри вътрешно съгласуване на всички нива, нужен е и управленски комитет на местно ни-

во. Той следва да има директни функции по вземането на решения и да поддържа актив-

ни взаимоотношения с всички заинтересовани страни. По този начин се създава управ-

ленска структура на национално ниво, в която всички партньори могат да покажат отда-

деността си към успеха на проекта. Също така партньорското споразумение между World 

Vision International, Africa Improved Foods и Kumwe (логистична компания) съдържа ясно 

определени цели, роли и отговорности. Този подход помага на World Vision International 

да се справи с предизвикателствата, с които иначе би се сблъскала като неправителствена 

организация, която си партнира с международни компании.  
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Партньорствата в контекста на приобщаващия бизнес значително се различават от стан-

дартните взаимоотношения при изпълнението на общи проекти. Те изискват неправител-

ствените организации да развият нови умения, инструменти и вътрешни системи, чрез 

които по-успешно да си взаимодействат с международни компании.  

В контекста на партньорството в Танзания World Vision International първоначално въз-

приема конвенционалния подход на поведение за една неправителствена организация. 

Отнася се до развитието на предложение, което включва разходването на малка сума без-

възмездна субсидия, последвано от изпълнение на управленска роля по проекта. За след-

ващата фаза от проекта в Руанда партньорите избират различни подход и структура. То-

зи път World Vision International и Royal DSM съвместно разработват подхода на проек-

та. Същото ниво на задружност присъства и при последвалите тестове на първоначално 

направените от тях предположения, за да се гарантира крайния успех на бизнес модела. 

Като част от този процес партньорите разработват подходящ инструментариум за плани-

ране и оценка, който взема предвид всички важни елементи за желания успех. Той спома-

га за прецизното идентифициране на това как конкретно междусекторното партньорство 

добавя стойност за всеки от участниците в съответствие с тяхната мисия и стратегия. За 

една неправителствена организация неговото наличие също така помага да се отговори 

на въпроси относно цялостното значение на партньорствата с компаниите. В конкретния 

случай с World Vision International „не вреди“ и „приобщаване“ са ключови принципи в 

партнирането с международни компании. Уповавайки се на своя опит от партньорството 

с Royal DSM, World Vision International осъзнава необходимостта от разработването на 

механизми, които да защитават тези два принципа. Поради тази причина организацията 

обучава своите служители в сектор „операции“ на преговорни умения, с цел да бъдат по-

подготвени и успешни при бъдещи контакти с международни компании.  

CARE – GSK – Barclays 

Кратко резюме  

През 2016 г. CARE, GSK и Barclays основават социалното предприятие Live Well в Зам-

бия (Menden, Vleuten, Pirzer & Blomberg, 2019). Live Well наема и обучава местни здрав-

ни работници да продават здравни и хигиенни продукти в селските и крайградските ра-

йони на Замбия, като същевременно с това предоставят и основни здравни услуги. По то-

зи начин Live Well повишава осведомеността относно здравните проблеми и предоставя 

на местните общности по-добър достъп до здравни продукти и услуги. 
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Относно партньорството 

Неправителствената организация CARE, фармацевтичната компания GSK и банката Bar-

clays основават социалното предприятие Live Well в Замбия през 2016 г. Мисията на Live 

Well е да повиши осведомеността относно здравните проблеми в по-откъснатите общ-

ности в Замбия и също така да увеличи наличието на по-достъпни здравни продукти. Към 

последното можем да добавим основни лекарства/добавки за репродуктивно и дентално 

здраве, както и такива, свързани с превенцията на малария. Live Well наема и обучава 

местни здравни предприемачи в сфери като бизнес, финансов мениджмънт и стокозна-

ние. От своя страна те продават избрани здравни продукти в селските и крайградските 

райони, като също така предоставят и здравна информация. Live Well генерира приходи 

чрез продажбата на достъпни и неизискващи рецепта лекарствени продукти, като използ-

ва своята мрежа от местни здравни предприемачи. От своя страна те имат възможността 

да изкарват допълнителни доходи под формата на комисиона (до 20% от продадените ле-

карства). Следва обаче да се направи уточнението, че социалният бизнес модел на Live 

Well е хибриден, тъй като някои от настоящите й дейности се финансират чрез дарения. 

Въпреки това предприятието очаква да излезе на печалба, когато нейната мрежа от мест-

ни здравни предприемачи стане достатъчно голяма. По този начин те ще могат да про-

дават достатъчно продукти, а доходите от тях да покрият направените разходи. Ползите 

за местните общности от този модел се изразяват в по-големия достъп до достъпни здрав-

ни продукти и медицински консултации по основни здрави въпроси. Към 2019 г. пред-

приятието Live Well е обучило приблизително 500 местни здравни предприемачи, които 

са обслужили над половин милион клиенти в Замбия. Настоящото партньорство допри-

нася за намаляването на случаите на заболявания в обслужваните общности, благодаре-

ние на предлаганите медицински продукти. Същевременно доходът на местните здравни 

предприемачи от тази дейност се увеличава със средно $50 долара на месец.  

Участниците и тяхната мотивация 

Live Well се ражда от програмата PRISM на неправителствената организация CARE, коя-

то е финансирана от Американската агенция за международно развитие (USAID) и започ-

ва своята дейност пред 2009 г. Когато програмата приключва, CARE желае да продължи 

въпросните дейности по по-устойчив начин. В същото време GSK и Barclays вече са  

сформирали партньорство, с цел изследването на иновативни модели в крайната фаза от 

дистрибуцията. Трите страни обединяват усилията си и основават Live Well пред 2016 г.  
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CARE е собственикът на Live Well. CARE UK притежава 10% от предприятието, докато 

останалите 90% са притежават от CARE Social Ventures – дъщерно дружество на CARE, 

което управлява нейните инвестиции в социални предприятия. Предприятието се поме-

щава в сграда на CARE в Замбия и има достъп до платформата за съдействие на неправи-

телствената организация. Когато е необходимо, CARE предоставя на Live Well правни 

съвети и HR услуги. Също така неправителствената организация поема управлението на 

всички дарения, които са все още част от финансовия модел на Live Well. Основната мо-

тивация на Barclays и GSK за инвестиране на финансови и човешки ресурси в Live Well 

е създаването на иновативен модел за крайната фаза от дистрибуцията. Неговата цел е да 

увеличи достъпа на съответните общности до здравни продукти и услуги. Нито една от 

двете компании не разглежда своите инвестиции като изцяло филантропични. Те по-ско-

ро произтичат от конкретната бизнес стратегия (най-вече желанието за достъп до нови 

пазари) и стремежа на компаниите към корпоративна социална отговорност.  

GSK също е инвеститор в Live Well. Международната компания допринася със своя зна-

чителен опит, свързан със снабдителните вериги на лекарства, като същевременно пома-

га на Live Well да изгради собствена такава. Освен това компанията съдейства за изграж-

дането на подходящ продуктов микс и предоставя съвети за разрешаването на различни 

бизнес проблеми. Понастоящем трима служители на GSK участват активно в Live Well, 

включително и на ниво борд на директорите.  

Банката Barclays е един от първоначалните инвеститори в социалното предприятие Live 

Well. Тя е много активна във фазата на нейното основаване и особено по отношение на 

отделните бизнес въпроси. Служители от Barclays поемат различни задачи по управление 

на проекти, помагат за разработването на обучителни материали и провеждат семинари 

за финансово обучение на местните здравни предприемачи. През първите две години 

Barclays командирова трима служители на пълен работен ден в Live Well, като тя също е 

представена на ниво борд на директорите.  

Пътят напред 

Социалното предприятие Live Well все още не е постигнало печалба, а към момента про-

тича вътрешен преструктуриращ процес, чиято цел е да бъде постигната стабилност на 

бизнес операциите. Партньорите GSK и Barclays се ангажират да подкрепят финансово 

Live Well до самия край на началната фаза, като също така съдействат за изграждането 

на ценни контакти с нови потенциални спонсори и инвеститори. GSK и Barclays са все 
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още част от борда на директорите. Крайната цел е Live Well да се превърне в печелившо 

и самоиздържащо се социално предприятие.  

Какви са основните заключения? 

Предишният опит е полезен при сключването на нови партньорства. 

CARE, GSK и Barclays имат значителен предишен опит в сътрудничеството помежду им. 

През 2008 г. главните изпълнителни директори на GSK и Barclays се споразумяват да си 

сътрудничат в разработването на иновативни бизнес модели за крайната фаза от дистри-

буцията. Двете страни обмислят няколко възможности за партньорство и инвестиции, ка-

то в крайна сметка се спират на Live Well като най-обещаващата бизнес възможност. То-

ва отчасти се дължи и на факта, че те имат сериозно присъствие в Замбия. От друга стра-

на, CARE си сътрудничи с GSK по различни здрави проекти още от 2011г. Когато проек-

тът PRISM приключва, организацията вижда възможността той да бъде трансформиран 

в социално предприятие. От своя страна GSK и Barclays осъзнават, че имат нужда от неп-

равителствена организация за партньор, за да се справят успешно със сложната работна 

среда в труднодостъпни общности.  

Ролите на партньорите вероятно ще търпят промени във времето. 

Ролите на участниците в партньорството могат да се променят във времето. Нови парт-

ньори могат да се присъединят към осъществяването на дадения проект, докато други 

могат да се откажат, ако той вече не се припокрива с техните цели или стратегия. Слу-

чаят със социалното предприятие Live Well е подходящ пример за това как ролите и отго-

ворностите могат да се променят във времето. От самото начало Barclays поема водеща  

роля в партньорството. Банката предлага началното финансиране и командирова трима 

свои служители на пълен работен ден за две години, за да подкрепи развитието на Live 

Well като бизнес начинание. През следващите години тя осезаемо намалява своето учас-

тие, но въпреки това остава ангажирана с управлението на проекта. GSK пък първоначал-

но съдейства основно с препоръки за изграждането на веригата за доставки, но постепен-

но компанията започва да предлага по-голямата част от финансирането. Също така тя 

има и активна роля в борда на директорите. Ролята на CARЕ също се променя през годи-

ните. Възникването на Live Well е резултат от дейността на неправителствената органи-

зация, като първоначално тя основно отговаря за административните процеси. Служите-

лите на Live Well сключват своите трудови договори именно с организацията, като също 

така тя се ангажира с управлението на финансовите транзакции. Понастоящем Live Well 
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се утвърждава като отделен и независим бизнес, затова новата роля на CARE се свежда 

до предоставянето на правни/стратегически съвети и HR услуги. 

Активният борд на директорите, съставен от партньори със специфични компетентности 

от различни области, е от важно значение за успешното управление на партньорствата.  

Бордът на директорите на Live Well е съставен от представители на CARE, GSK и Bar-

clays, както и от двама старши представители на индустрията в Замбия. Изпълнителният 

директор на предприятието се отчита директно пред борда на тримесечна база, като може 

да потърси съвет от него, когато това е необходимо. От съществено значение е бордът на 

директорите да е съставен от хора с допълващи се компетентности от различни области. 

Това е така, защото социалният бизнес като Live Well трябва не само да има социална 

значимост, но и успешно да се утвърди като стабилен бизнес. Директорът на CARE в 

Замбия представя компанията и в борда на директорите на Live Well, като неговата роля 

е да съветва по въпроси, свързани със социалното въздействие. От своя страна предста-

вителят на Barclays преглежда финансовите отчети в дълбочина. Присъствието на местни 

представители от индустрията в борда на директорите е от ключово значение за получа-

ването на достъп до допълнителен опит и мрежа от социални контакти. Също така те мо-

гат да предоставят нова и специфична гледна точка, а оттам се създават предпоставки за 

успешното превръщане на партньорството в стабилен бизнес.  

Създаването на отделно юридическо лице ще осигури независимост от акционерите. 

Когато отделните заинтересовани страни сключват партньорство помежду си, те често 

имат различна мотивация за подобен ход на действие. Например мотивите на GSK и Bar-

clays за участие в настоящото партньорство произтичат от техните бизнес интереси и же-

ланието да бъдат отговорни корпоративни граждани. Двете страни се сблъскват със зна-

чителни трудности на африканските пазари при обслужването на населението с ниски 

доходи, поради предизвикателствата с крайната фаза от дистрибуцията. Въпреки това те 

са твърдо решени да изградят финансово стабилен модел за дистрибуция, който да из-

ползва вече съществуващите здравни структури в страната. Мотивите на CARE за учас-

тие в настоящото партньорство са от различно естество. Неправителствената организа-

ция вече успешно е осъществила друг проект за развитие (PRISM) с финансовата подкре-

па на Американската агенция за международно развитие. Впоследствие тя осъзнава со-

циалната необходимост от продължаването на програмата след периода на нейното фи-

нансиране. За тази цел организацията сключва стратегическо партньорство с GSK и Bar-

clays. Създаването на Live Well като отделно юридическо лице съдейства за неговата не-
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зависимост от неправителствената организация и двете международни компании. Следо-

вателно социалното предприятие има възможността да изгради своя собствена идентич-

ност. Също така Live Well може независимо да използва собствените си средства, което 

от своя страна позволява по-голяма свобода и гъвкавост на действията.  

Прозрачността и социалното въздействие на инвестиционните решения са от решаващо 

значение за получаване на вътрешно одобрение и подкрепа. 

Опитът на GSK показва, че може да е трудно чисто финансово да се мотивира целесъоб-

разността от сключването на нови партньорства или създаването на социално предприя-

тие като Live Well. В конкретния случай на социалното предприятие отнема повече време 

от очакваното, за да заработи на печалба. Неслучайно вътрешната съпротива в GSK е 

силно скептично настроена относно възможността предприятието изобщо да постигне 

финансова независимост. Въпреки това проектът предизвиква сериозно публично внима-

ние към GSK, като значително надвишава интереса спрямо нейни предишни партньорст-

ва, които са свързани с по-големи инвестиции. Засиленият публичен интерес окуражава 

отговорните мениджъри в GSK да създадат условия за вътрешно участие и мобилизира-

нето на необходимите ресурсите. Прозрачността и фокусът върху социалното въздейст-

вие оказват позитивно влияние и върху степента на ангажираност на самите служители. 

ICCO Cooperation – Olvea Burkina Faso 

Кратко резюме 

ICCO Cooperation (нидерландска неправителствена организация) и Olvea Burkina Faso 

(френска компания за производство и преработка на ший ядки) си партнират, за да разра-

ботят приобщаващи вериги на стойността за органично и справедливо произведени ший 

ядки от Западна Африка (Menden, Vleuten, Pirzer & Blomberg, 2019). От своя страна меж-

дународната неправителствена организация предоставя техническа помощ на Olvea Bur-

kina Faso и всички участващи кооперативи за събиране на ший ядки. Партньорството е 

активно от 2010 г. насам и успява да изгради солиден бизнес проект с обществена значи-

мост в сферата на устойчивото развитие. Организацията популяризира модела сред по-

тенциални финансови партньори и също така разпространява научените уроци в рамките 

на Global Shea Alliance. Успешното стратегическо партньорство поставя началото на по-

редица от публично-частни партньорства заедно с правителството на Нидерландия в сфе-

рата на селското стопанство. 
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Относно партньорството 

Целта на стратегическото партньорство между двете страни е да се разработи устойчива 

верига за доставки за Olvea Burkina Faso, посредством която компанията да доставя висо-

кокачествени ший ядки от кооперативи, базирани в Буркина Фасо и Мали, за целите на 

козметичната индустрия. Има голямо търсене на ший ядки на местно и международно 

ниво, а в Западна Африка те са известни като „женско злато“. Така например в Буркина 

Фасо (държава в Западна Африка) около 50% от жените в селските райони се занимават 

с тяхното събиране и преработване, представлявайки основен поминък за жените там. 

Оползотворяването на бизнес възможността от Olvea Burkina Faso и кооперативите, на-

лага първо да се минимизира неефективността във веригата за доставки чрез предоста-

вяне на подкрепа на ангажираните жени и техните кооперативи (понастоящем над 35,000 

жени). Тези кооперативи от своя страна доставят на Olvea Burkina Faso органични ший 

ядки, които имат постоянно качество на продукта и са сертифицирани като Fair-for-Life. 

Стратегическото партньорство, от една страна, цели да приобщи ангажираните берачи в 

икономическия живот на страната – по този начин те имат сигурен източник на доходи 

и в лицето на Olvea Burkina Faso те получават надежден купувач. Тъй като компанията 

купува продукцията на цени над пазарните, те също така имат възможността да инвести-

рат в своето професионално развитие и различни социални инициативи. От друга страна, 

техните кооперативи се превръщат в независими бизнес партньори с Olvea Burkina Faso.  

Партньорите и тяхната мотивация 

Мотивацията на Olvea Burkina Faso за сключване на стратегическото партньорство с 

ICCO Cooperation е да се справи с неефективността във веригата. По този начин компа-

нията  ще си осигури регулярни доставки от висококачествени ший ядки в количеството, 

от което се нуждае. Освен това тя също цели да осигури стабилен и справедлив доход за 

ангажираните работници с тяхното събиране. 

ICCO Cooperation се фокусира върху икономическото овластяване на дребните фермери, 

сигурността на храните и отговорното поведения на бизнеса. Посредством стратегичес-

кото партньорство неправителствената организация подкрепя приобщаващите вериги за 

стойност на карите. 

Стратегическото партньорство се управлява и изпълнява от ICCO Cooperation и Olvea 

Burkina Faso в сътрудничество с Fair Match Support (доставчик на услуги за бизнес разви-

тие с опит в проблемите, свързани с развитието на веригата за доставки). Тримата основ-

ни партньори имат взаимнодопълващи се роли. Партньорството е съфинансирано от IC-
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CO Cooperation и Olvea Burkina Faso, като допълнително финансиране е осигурено от ни-

дерландското правителство. Финансирането покрива например определени инфраструк-

турни инвестиции, разходите за персонал, разходи за развитие и обучение. 

Пътят напред 

Успехът на стратегическото партньорство (2010-2019 г.) прави ICCO Cooperation и Olvea 

Burkina Faso по-привлекателни за финансовите дарители. Въз основа на дългогодишното 

си партньорство с международната неправителствена организация, Olvea Burkina Faso 

придобива ценни умения за работа с неправителствени организации. С приключването 

на партньорството през 2019 г., ICCO Cooperation преустановява своето участие. Въпре-

ки това Olvea Burkina Faso и кооперативите, занимаващи се със събирането на ший ядки, 

продължават своите бизнес отношения. От друга страна, ICCO Cooperation и Olvea Bur-

kina Faso продължават да работят заедно посредством Global Shea Alliance. 

Какви са основните заключения?  

Потребностите на компанията-партньор определят действителната добавена стойност от 

неправителствената организация. 

През 2010 г. ICCO Cooperation се свърза с Olvea Burkina Faso, за да предложи на компа-

нията подкрепа при структурирането на нейната верига за доставки. За компанията е важ-

но да има неправителствена организация за партньор, който споделя нейната пазарна фи- 

лософия, основана на търсенето, и не е фокусиран само върху увеличаване на производ-

ството и предлагането. Това е така, защото в миналото колебанията в търсенето на пазара 

са довели до драстичен спад на цените – събраните ший ядки и произведеното ший масло 

са били неоползотворени. В крайна сметка разбирането на този пазарен подход от страна 

на организацията се превръща в ключов фактор за крайното решение на компанията да 

сключи стратегическо партньорство с нея. Дори се оказва с по-висока решителна стой-

ност в сравнение с нейния местен отпечатък, познания за Западна Африка и личния й 

опит с веригата на стойността с ший ядки. Понастоящем Olvea Burkina Faso сертифицира 

големи количества ший ядки, които отговарят на общите количествени и качествени 

изисквания. Това е възможно благодарение на техническата подкрепа от страна на Fair 

Match Support, включително управленската и финансова подкрепа от страна на ICCO Co-

operation. Подкрепата на организацията опира и до взаимоотношенията й с местни дос-

тавчици, което е голямо предимство при подобно бизнес начинание. Освен това достъпът 

на организацията до безвъзмездно финансиране позволява извършването на пробно тест-
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ване на проекта. Организацията също така се занимава с изискванията за отчитане на да-

ренията, които затрудняват и отнемат твърде много време за Olvea Burkina Faso. 

Въвеждането на пробен период може да бъде ценна междинна стъпка преди официално-

то сключване на стратегическо партньорство. 

Когато ICCO Cooperation и Fair Match Support осъществяват контакт с Olvea Burkina Faso 

през 2010 г., компанията първоначално няма желание да си партнира с неправителствени 

организации. Към тогавашния момент компанията не смята, че дадена неправителствена 

организация може да й осигури нужната подкрепа по отношение на пазарната й страте-

гия и цели. Освен това компанията не е наясно относно естеството на добавена стойност, 

с която ICCO Cooperation може да допринесе. Следователно неправителствената органи-

зация като алтернатива предлага пробен период на партньорството между двете страни 

с продължителност от една година, като поема и свързаните с това разходи. За междуна-

родната компания предложението представлява бизнес възможност с ниски разходи, ма-

лък риск и без изисквания за отчетност на финансовите помощи. Пробният период пък е 

свързан с обнадеждващи резултати, което акумулира вътрешна подкрепа в полза на стра-

тегическото партньорство между двете страни, което по-късно е официализирано. 

Неправителствената организация следва да има изградена изходяща стратегия от самото 

начало на партньорството си с международната компания. 

От самото начало на това партньорство е изяснено, че участието на ICCO Cooperation и 

Fair Match Support е временно. Всъщност дейностите, с които ICCO Cooperation се заема, 

са насочени именно към поетапното освобождаване от зависимостта, която организация-

та има върху бъдещия успех на бизнес проекта. ICCO Cooperation, Fair Match Support и 

други по-малки доставчици на услуги имат за основна цел да подпомогнат производст-

вените възможности на отделните организации. Крайната цел е те да имат възможността 

да управляват независимо своите бизнес взаимоотношения с Olvea Burkina Faso. 

ICCO Cooperation никога лично не е преговарялa с Olvea Burkina Faso относно пазарни-

те въпроси – например цената, която трябва да бъде платена за продукцията. Неправител-

ствената организация по-скоро предоставя на производителите необходимата информа-

ция, която им позволява да направят самостоятелно това решение. Fair Match Support съ-

що изиграва значителна роля в този процес. Желанието и способността на производите-

лите да поемат пазарните рискове е съществен аспект от тяхната трансформация в пъл-

ноправни бизнес партньори. Неправителствената организация обаче също вярва, че е не-
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обходим икономически стимул за производителите, който да оправдае тези рискове, под 

формата на по-голяма награда за по-добър продукт. Поради тази причина организацията 

подкрепя инициативата на Olvea Burkina Faso да плаща на производителите над пазарни-

те цени в замяна на по-висококачествени ший ядки.  

Услугите и ползите от развитието на пазара (допринесени от дейността на ICCO Coope-

ration и Fair Match Support) са структурирани по начин, който да гарантира тяхното пос-

тоянство дори след края на партньорството. Например двете страни отправят молба към 

производителите да заделят малка част от допълнителния доход, получен от въпросната 

пазарна надценка. Тази сума те следва да реинвестират в обучения и оборудване, които 

разходи първоначално се покриват от неправителствената организация в рамките на на- 

чалната фаза от стратегическото партньорство. 

Партньорството с публичния сектор крие предимства и недостатъци в контекста на парт-

ньорствата за приобщаващ бизнес. 

В основата на стратегическото партньорство са ICCO Cooperation и Olvea Burkina Faso. 

Тъй като обаче партньорството изисква допълнително финансиране от трета страна, ни-

дерландското правителство поема тази роля. Неговата финансова подкрепа представлява 

предимства и недостатъци за партньорството, тъй като по този начин правителството по-

лучава влияние върху дейностите и решенията относно бизнес проекта. Положителният 

аспект е свързан с изискването за липса на експлоатиран детски труд в цялата верига на 

стойността. Поначало Olvea Burkina Faso обръща сериозно внимание на въпросите, свър-

зани с човешките и трудовите права, отразени в предлаганите от тях трудови договори. 

Благодарение на това изискване и осигуреното финансиране от страна на правителство-

то, неправителствената организация допълнително организира семинари по тази тема за 

всички кооперативи. Негативният аспект е свързан с изискването на нидерландското пра-

вителство двете страни по стратегическото партньорство да включват и местен участник, 

който да е от публичния сектор. Становището на Olvea Burkina Faso е обаче, че местният 

публичен партньор не отговаря на изискванията на длъжностните отговорности. Тъй ка-

то публичният партньор не изпълнява своите работни ангажименти, това впоследствие 

затруднява изпълнението на бизнес проекта. В крайна сметка Olvea Burkina Faso поема 

тяхното извършване, като също така покрива и допълнителните разходи за персонал. 

Разгледаните дотук казуси, макар различни по своята същност, още веднъж потвържда-

ват обособената изследователска теза, а именно:  
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Успешните стратегически партньорства между неправителствените организации и меж-

дународните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

за обществото и международните компании.  

Въпреки значимостта на партньорствата между неправителствените организации и меж-

дународните компании те са съпроводени от съществени рискове и предизвикателства. 

Успехът на партньорствата ще зависи предимно от адекватното и своевременното управ-

ление на отделните етапи от тяхното възникване и развитие.  

2.2.3. Препоръки за изграждане на успешни партньорства  

Изграждането на успешни стратегически партньорства между неправителствените орга-

низации и международните компании е комплексен и дългосрочен процес. Въпреки това 

могат да се изведат няколко препоръки в тази посока и в съответствие с отделните етапи 

на възникване и развитие на партньорствата между двете страни (Dadgar, 2016). Същев-

ременно тези препоръки могат да се разглеждат и като своеобразни фактори за успех 

на партньорствата между двете страни в международния бизнес. Предвид комплексност-

та на процеса по изграждане на стратегически партньорства, те често изискват участието 

и на външни експерти. Сферите, в които може да е необходим експертен опит, са напри-

мер: общ опит в партньорства между неправителствените организации и международни-

те компании; договорно право; международно законодателство и данъчно облагане; уп-

равление на процеси; частни финанси; качествен контрол и други. Тяхната подкрепа и 

експертен опит във всеки един етап от дългосрочния процес по изграждане на партньор-

ствата, са необходима предпоставка за техния успех в международния бизнес. Следва да 

се спомене и съдействащата роля на банки, инвеститори и застрахователни компании, 

които подпомагат успеха и развитието на партньорствата между двете страни. Подкрепа-

та им е най-осезаема, когато партньорствата например имат за цел създаването на ново 

юридическо лице – събирателно дружество, командитно дружество или дружество с ог-

раничена отговорност (Lip, 2022). Тези правни форми на партньорства от своя страна 

подпомагат процеса по израждане на успешни партньорства, като регулират взаимоотно-

шенията между неправителствените организации и международните компании.   

Първи етап: Изграждане на стабилна основа 

Преди да се стигне до реално сътрудничество двете страни трябва да отделят време, за 

да се запознаят една с друга и да изградят основите на тяхното бъдещо партньорство. То-



143 
 

зи процес помага да се определят общите допирни точки, които да се използват като от-

правна точка за постигането на тази цел. Те произтичат от отделните мотиви, които могат 

да се основават на припокриване в основната дейност, включително и в контекста на тех-

ните цели за корпоративна социална отговорност и устойчиво развитие. Отделянето на 

време за този начален етап е задължително, тъй като той позволява да се изгради парт-

ньорство на база доверие и разбиране за мотивите на всеки от участниците. Също така 

той позволява по-общо да се дискутират проблемните области и оттам общите цели, кои-

то обуславят целесъобразността на партньорството между тях. Партньорите включител-

но посочват и ресурсите (трудови, материални, финансови), които всеки от тях може да 

предостави за тяхното постигане. Основен градивен елемент на този процес е проявата 

на критично отношение спрямо потенциалния партньор и необходимостта от прозрач-

ност. Качеството на провеждане на този начален етап ще предопредели в голяма степен 

крайния успех на партньорствата между двете страни в международния бизнес.  

Втори етап: Изграждане на партньорство и определяне на крайния резултат  

Насърчава се бързото преминаване от етапа на предварително сътрудничество към про-

цеса на изпълнение. Дори и да е относително трудно да се направи пълно разграничаване 

от първия етап, настоящият етап включва конкретизирането на целите, резултатите, про-

цесите и отговорностите. Следователно проблемът, който предстои да бъде адресиран 

чрез сключването на партньорство между неправителствената организация и междуна-

родната компания, следва да бъде ясен и тук допълнително уточнен. Въпреки това е въз-

можно да възникват значителни конфликти при конкретизиране на рисковете, отговор-

ностите и официалните споразумения. Затова в рамките на този етап партньорите трябва 

да бъдат абсолютно наясно относно същността на сключеното партньорство и необходи-

мите действия за неговото материализиране. При по-напредналите форми на партньорст-

ва (стратегически) те могат например да включват предлагането на общ продукт/услуга 

или пък създаването на споделена стойност за тях и обществото. На този етап е особено 

важно да се определи подробно откъде ще дойдат необходимите ресурси за реализира-

нето на партньорството, както и нуждата от последваща интеграция между партньорите. 

В тази връзка официалните договорни споразумения на хартия са подходящ инструмент 

за създаването на основа и формализирането на партньорствата. Те следва да включват 

всички необходими аспекти, уреждащи взаимоотношенията на партньорите в контекста 

на тяхното партньорство. Сред тях са например: официални процеси; общи цели и начи-

ни за тяхното постигане; тримесечни резултати и необходимия времеви период. Въпреки 
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това е силно препоръчително да се предвиди необходимостта от промени и неочаквани 

развития. Неизпълнението на приетите договорни взаимоотношения ще навреди на парт-

ньорствата между неправителствените организации и международните компании в дъл-

госрочен план. Уместен пример за това е финансовата подкрепа, като нарушаването на 

този ангажимент ще попречи на първите да реализират своите организационни цели. Съ-

щевременно е възможно да възникнат правни усложнения относно правата върху инте-

лектуална собственост и въпросите, свързани с поверителността. Затова е необходимо да 

се предвиди време за дискутирането и адекватното разрешаване на подобни въпроси. 

Трети етап: Управление на взаимоотношенията  

В рамките на дадено партньорство взаимоотношенията между неправителствените орга-

низации и международните компании следва да се поддържат чрез постоянен обмен на 

информация, периодични отчети и оценка. Тук следва да добавим важността на различ-

ни форми на анализ, които подкрепят взимането на устойчиви решения. Това са напри-

мер анализи на обществени-частни ползи, разходи-ползи, „спил-оувър“ ефекти и анализ 

на рисковете. Важна е тяхната периодична оценка. Тяхното присъствие е също жизнено-

необходимо за изграждането на доверие и за успеха на партньорствата между неправи-

телствените организации и международните компании в дългосрочен план. Силно пре-

поръчително е двете страни да поддържат подходящ баланс между формално и нефор-

мално равнище на общуване. Формалното общуване се отнася например до периодично-

то преразглеждане на партньорствата по отношение на тяхната целесъобразност и извле-

чените взаимни ползи. Тъй като обаче фокусът на партньорствата чество се поставя един-

ствено върху постигането на желаните резултати, взаимоотношенията между тях се пре-

небрегват. Затова именно неформалното равнище на общуване също има своето същест-

вено значение за техния краен успех. Отнася се до прилагането на индивидуален подход 

спрямо партньорствата, включително изграждането на близки приятелски отношения и 

организирането на корпоративни събития. От основно значение за успеха на партньорст-

вата между неправителствените организации и международните компании е те да се изг-

раждат въз основа на реалистични очаквания за желания краен резултат. 

Четвърти етап: Надграждане въз основа на предишен опит и успехи 

Съществуват много примери от международната бизнес практика, в които двете страни 

са успели да задълбочат своите партньорства на база опита и успехите, които са постиг-

нали заедно в миналото. Например това е стратегическото партньорство между CARE, 

GSK и Barclays, което беше разгледано по-горе в настоящата дисертация. Това се дължи 
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най-вече на близките взаимоотношения между тях, които се основават на прозрачност и 

взаимно доверие. Следователно периодичното оценяване на предишните и настоящите 

партньорства е необходимо за отчитането на успехите и идентифицирането на нови биз-

нес възможности/възможности за бъдещи партньорства в международния бизнес. Сми-

сълът на този процес на оценка е да се установи доколко ефективно е осъществяването 

на обособените общи цели и най-вече как двете страни се облагоприятстват от партньор-

ствата между тях. В този контекст неправителствените организации и международните 

компании следва да отчетат, че конкретно изграждането на стратегически партньорства 

е сложен и поетапен процес. Въпреки потенциалните ползи те са съпътствани и от значи-

телни предизвикателства, които трябва да бъдат преодолени заедно. В тази връзка Berger, 

Cunningham и Drumwright (2004) посочват шест предпоставки за възможни проблеми в 

техните взаимоотношения, които следва да бъдат своевременно предвидени. Те са съот-

ветно: недоразумения (цели, ценности, индивидуални трудности и ограничения); несъиз-

меримост на разходите/вложените усилия и получените ползи; неравнопоставеност (пов-

лияна от индивидуалните ресурси и предимства); погрешен избор на партньор; изчерпва-

не на партньорството (липса на желание/нови идеи/иновативност); както и липса на дове-

рие (задкулисно поведение, опортюнизъм). Те водят до рискове и за двете страни. 

Оценяването на партньорствата е значим и непрекъснат процес, който цели да гарантира 

напредъка по осъществяването на основополагащите им цели. Въпреки това мащабност-

та на необходимите инвестиции (време, ресурси) изисква предварителното потвържде-

ние на тяхната целесъобразност и очакваната степен на положително въздействие. В тази 

връзка ООН с подкрепата на Boston Consulting Group създават инструмента Partnership 

Assessment Tool през 2007 г. Представлява съвкупност от въпроси като крайната цел е да 

се гарантира значимостта и стабилността на партньорствата в начален етап на развитие. 

Инструментът оценява съвместимостта на неправителствените организации и междуна-

родните компании по отношение на техните цели и индивидуални предимства. Едновре-

менно с това оценява тяхната степен на подготвеност и посочва основните области за по-

добряване. Неговото създаване е най-вече мотивирано от желанието да се гарантира съ-

измеримостта на индивидуалната изгода и максимизирането на общественото значение 

от партньорствата между двете страни. Подходящи примери в тази посока са стратеги-

ческите партньорства между: UN OCHA и Ericsson; UNICEF и Unilever; UNDP Turkey и 

Coca-Cola; UNDP Burkina Faso и AAK (United Nations, 2007). 
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Успехът на партньорствата между неправителствените организации и международните 

компании изисква най-вече промяна в присъщия им манталитет. Двете страни следва да 

демонстрират взаимно разбиране спрямо индивидуалните цели, ценности, възможности 

и предизвикателства. В тази връзка Argenti (2004) предлага няколко препоръки относно 

изграждането на стабилни и взаимноизгодни партньорства. Според него партньорствата 

между тях не би следвало да бъдат мотивирани единствено от наличието на моментни 

кризисни ситуации. Препоръчително е тяхното формиране да бъде насърчено от предва-

рителен анализ за съвместимост на отделните мисии и социално-екологичната им анга-

жираност. Произтичащите конструктивни промени по обичайния начин, по който отдел-

ни дейности са се извършвали до момента, следва да не бъдат необосновано отхвърляни. 

Същевременно Argenti съветва двете страни да поддържат известна дистанция помежду 

си, за да избегнат евентуални обществени обвинения в „грийнуошинг“. Освен наличието 

на ръководство за партньорство е желателно също така да се отдели по-дълъг период от 

време за етапите на формиране и развитие на партньорствата. От своя страна Pearce и 

Doh (2005) добавят, че международните компании следва да се ангажират с обществено 

значими проекти, които са взаимнообвързани с техните ценности и основни дейности. 

Общата цел трябва да бъде ясно формулирана, измерима и постижима. Освен това е до-

пустимо да се потърси подкрепата на държавната власт, която чрез различни инструмен-

ти (данъчни стимули) би могла да допринесе за успеха на партньорствата между непра-

вителствените организации и международните компании. Научните изследвания в об-

ластта сочат, че крайното решение за партниране ще зависи от личното усещане за дове-

рие, миналия опит и степента на очаквана стратегическа взаимнозависимост (виж напри-

мер Dahan, Doh, Oetzel & Yaziji, 2010; Pedersen & Pedersen, 2013; Владиков, 2018). 

Основни обобщения и изводи от втора глава 
Освен възхода на международните компании, следва да се отчете нарастващата роля и 

влияние на неправителствените организации в съвременния международен бизнес. Дина-

мичността и развитието на международния бизнес са под постоянната диктовка на раз-

лични обстоятелствени предизвикателства (икономически, социални, екологични). Към 

задълбочаващите се климатични промени можем да добавим различните неблагоприятни 

последствия от Covid-19 пандемията и настоящата енергийна криза в Европа. Глобални-

те предизвикателства поставят не само въпроса за пътя напред, но подканват и да 

се осмисли най-целесъобразния подход за неговото извървяване. В този контекст е 

именно подходяща употребата на латинския израз Ex unitate vires, който представлява 
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еквивалент на небезизвестния многонационален девиз „Съединението прави силата“. Не-

съмнено предизвикателствата пред международния бизнес и нашата планета са взаимно-

обвързани. Същото се отнася и за тяхното благополучие в дългосрочен план. Тези идео-

логически различни, но взаимнообвързани организационни мисии, осмислят нуждата от 

партньорства между неправителствените организации и международните компании. Все 

пак създаването на споделена стойност, която е предимно подчинена на целите на ООН 

за устойчиво развитие, предполага дългосрочна ангажираност от тяхна страна. Следова-

телно от съществено значение са именно стратегическите партньорства между тях, обус-

ловени от индивидуалните знания, умения и ресурси. Въпреки тяхната необходимост и 

целесъобразност, естеството на стратегическите партньорства предразполага и за поява-

та на значителни предизвикателства пред двете страни. Възможните трудности и рискове 

произтичат предимно от очевидните различия в организационната култура между непра-

вителствените организации и международните компании. Историческата обусловеност 

на враждебността и недоверието между тях също допълнително задълбочават непреодо-

лимостта на тези различия. Нежеланието на компаниите да си партнират с неправителст-

вените организации може да се мотивира включително и от икономическа перспектива. 

Тъй като партньорствата акумулират значителни разходи, участието в тях трябва да се 

разглежда като решение за бизнес инвестиция. Финансовите загуби, като резултат от не-

гативната публичност, обясняват социално отговорното поведение на компаниите и нео-

хотата спрямо тях (виж например Walley & Whitehead, 1994; Frithiof & Mossberg, 2006). 

Съществува й опасението, че диверсификацията на техните усилия може да доведе до за-

губа на концентрация и оттам до понижена конкурентоспособност. Някои неправителст-

вени организации пък считат, че компаниите трябва да демонстрират благодарност, тъй 

като партньорствата им компенсират за тяхната меркантилност. Подобна нагласа и начин 

на мислене от тяхна страна единствено ще доведе до крайния неуспех и излишното оскъ-

пяване на партньорствата между двете страни. Подходящ пример е неуспешното страте-

гическо партньорство между PETA и KFC през 2001г. Предвид задълбочаващите се пре-

дизвикателства пред съвременния международен бизнес, неправителствените организа-

ции и компаниите трябва да гледат в една посока. Благополучието им ще зависи от тяхна-

та склонност да приоритизират обществените интереси пред едностранното задоволява-

не на своите собствени потребности. Ще зависи и от отделната емоционална зрялост, 

диктуваща индивидуалното желание за единство и равнопоставеност.  
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Предизвикателствата пред неправителствените организации и международните компа-

нии насърчават конструктивния диалог и двете страни започват постепенно да сключват 

партньорства. За международните компании това са предимно репутационните щети, ка-

то резултат от противоречието между техните практики и обществените очаквания (Хи-

потеза 1). Подходящи примери в тази посока са враждебните взаимоотношения между: 

Global Witness и Tiffany & Co; Greenpeace и Shell; Rainforest Action Network и Citigroup; 

War on Want и Nestlé. За неправителствените организации предизвикателствата в между-

народния бизнес са предимно свързани с липсата на финансови средства, за да постигнат 

своите цели (Хипотеза 2). Подходящи примери са успешните стратегически партньорст-

ва между: ФСПВ и Vivacom; CARE, GSK и Barclays; Save the Children и Starbucks; World 

Wide Fund for Nature и Tesco; ICCO Cooperation и Olvea Burkina Faso; World Vision Inter-

national и Royal DSM. От своя страна те подкрепят и изследователската теза, която се 

застъпва в настоящата дисертация: 

Успешните стратегически партньорства между неправителствените организации и меж-

дународните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

за обществото и международните компании.  
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ТРЕТА ГЛАВА: МОТИВИ ЗА ОСЪЩЕСТВЯВАНЕ НА ПАРТНЬОРСТВА И 
РАЗВИТИЕ В БЪЛГАРИЯ – ЕМПИРИЧНИ ИЗСЛЕДВАНИЯ 
Бяха проведени две отделни количествени изследвания – Изследване 1 и Изследване 2. 

Количественият метод на изследване беше предпочетен пред качествените алтернативи 

(например интервюта и фокус групи) поради следните причини (Ангелов, 2020). Първо, 

той улеснява акумулирането на по-голям брой индивидуални отговори и е относително 

независим от ограничителни условия като време и пространство. Второ, настоящите из-

следвания имат по-деликатен характер. Количеството и надеждността на събраните дан-

ни е възможно да бъдат компрометирани, ако вместо това избраният метод на изследване 

беше под формата на преки интервюта. Предпоставки като анонимност и липса на личен 

контакт могат да насърчат ангажираността сред целевите респонденти. Трето, количест-

веният метод на изследване позволява по-задълбочен анализ на данните с цел проверка 

на хипотези, тенденции и статистически значими взаимовръзки. Четвърто, процесът по 

събиране на данните е относително по-опростен и отнема по-малко време. Пето, в пове-

чето случаи количественият метод не поражда материални и финансови разходи.  

Приложени са описателни и инференциални статистически методи. Събраната емпирич-

на информация е подложена на статистически анализ, който позволява нейното превръ-

щане в знание и оттам в по-адекватни управленски решения. В контекста на настоящите 

емпирични изследвания: той улеснява установяването на корелация, тенденции, статис-

тически значима разлика между категорийни признаци/средни на независими извадки и 

налични причинно-следствени връзки. Статистическият анализ на данните позволява по-

голяма дълбочина, обективност и надеждност на направените заключения (Bender, 2023).  

3.1. Изследване 1: Компании на българския пазар 

Настоящото изследване имаше за цел: 

• Да изследва мотивите на международните компании за иницииране и сключване на 

партньорства с неправителствени организации; 

• Да изследва степента на съществуване на стратегически партньорства между между- 

народните компании и неправителствените организации в България. 

Въз основа на тези цели бяха формулирани следните хипотези: 

• Хипотеза 1: Основният мотив на международните компании да си партнират с непра- 

вителствени организации е възможността да подобрят своята репутация; 

• Хипотеза 3: Партньорствата между международните компании и неправителствените 

организации в България имат предимно филантропичен характер. 
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3.1.1. Участници 

Общо 65 души от български произход взеха участие в настоящото научно изследване – 

мъже (20, 30.8%) и жени (45, 69.2%). Те попадат в следните обособени възрастови групи: 

31-35 г. (20, 30.8%), 36-45 г. (40, 61.5%) и над 45 г. (5, 7.7%). Към тогавашния момент 10 

(15.4%) от участниците посочват, че притежават бакалавърска степен, а останалите – ма-

гистърска (50, 76.9%) или докторска научна степен (5, 7.7%). Академичното им минало 

е предимно в сферата на бизнеса (40, 61.5%), следвана от хуманитарни и социални специ-

алности (10, 15.4%). Останалите 7.7% от тях са избрали опцията „друго“. Те изпълняват 

следните професионални длъжности: Стратегически маркетинг мениджър (25, 38.5%) – 

1-15 г.; Главен изпълнителен директор/Управляващ директор (15, 23.1%) – 1-15+ г.; дру-

го (15, 23.1%) – 8-15 г.; Специалист социални медии и комуникации (5, 7.7%) – под 1 г.; 

и Мениджър по корпоративни въпроси (5, 7.7%) – 1-3 г. Следва да се отбележи, че участ-

ниците в изследването определят нивото си на владеене на английски език като средно 

(15, 23.1%), високо (10, 15.4%) или много високо (40, 61.5%). Това дава основание предс-

тавените по-долу резултати да се третират като по-скоро надеждни.  

3.1.2. Процедура 

В подкрепа на изведените по-горе цели е разработен онлайн въпросник, целящ да проучи 

общата нагласа на международните компании спрямо неправителствените организации. 

Първоначално въпросникът е изпратен по електронен адрес до 300 компании от издание-

то „Водещи работодатели в България“ на ICAP България. Подбраните компании са кла-

сирани по критерий „Брой осигурени лица“ към 31.12.2018 г. и се отличават с добрите 

си практики в сферата на корпоративната социална отговорност. В изданието не попадат 

дружества с държавно или общинско участие. Три месеца по-късно е изпратено напомня-

що съобщение до въпросните компании за участие в изследването. С оглед на демонстри-

раната ниска степен на ангажираност, въпросникът е допълнително изпратен на остана-

лите 200 компании от класацията. Три месеца по-късно им се изпраща напомнящо съоб-

щение за участие. Следователно въпросникът е изпратен до общо 500 компании (Прило-

жение А). Техният действителен брой обаче е 470 – 3 от тях писмено аргументираха от-

каза си от участие, а останалите 27 нямат актуален имейл адрес. Процесът по събиране 

на отговори продължи 7 месеца – 01.01.2021-31.07.2021г. Участието в изследването не е 

свързано с материални или финансови компенсации за международните компании.  
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3.1.3. Измерители 

Онлайн въпросникът измерва общата нагласа и мотивите на международните компании 

относно партньорските взаимоотношения с неправителствените организации. Обхваща 

24 въпроса – 8 от тях имат демографски характер, а останалите 16 са подчинени на основ-

ните изследователски цели. По своята същност те са „закрити“ – дихотомни, многова-

риантни с един възможен отговор, многовариантни с повече от един възможен отговор, 

матрици, Ликертови скали и семантично-диференциални скали. Например това са: Колко 

важно е за Вас компаниите да оперират по социално отговорен и устойчив начин? Ваша-

та компания използва ли целите на ООН за устойчиво развитие като основа за определяне 

на индивидуални цели за ефективност? Кои от целите на ООН за устойчиво развитие са 

приоритетни за Вашата компания? Вашата компания има ли настоящи партньорства с 

неправителствени организации? Кои от следните твърдения се отнасят до Вашата компа-

ния по отношение на цялостния й опит с неправителствени организации? Кои от изброе-

ните са сред водещите пет лични мотиви за иницииране и сключване на партньорства с 

неправителствени организации? Колко важни за Вашата компания са стратегическите 

партньорства с неправителствени организации? Как бихте класифицирали предишните/ 

настоящите партньорства на Вашата компания с неправителствени организации? Въп-

росникът е разработен на английски език, като част от интегрираните въпроси са адапти-

рани съответно от Frithiof и Mossberg (2006) и Yaziji и Doh (2009). 

Визуализацията на изследваните признаци е извършена чрез Adobe Creative Suite (Adobe 

Photoshop, Adobe Illustrator), Excel (графики/таблици) и SPSS (дескриптивна статистика). 

Коефициентът на корелация Kendall’s tau-b e използван за установяване на взаимнозави-

симост между отделни категорийни признаци, разположени на ординална скала. Прило-

жени са непараметрични тестове (Friedman, Wilcoxon, Cochran’s Q, McNemar) за устано-

вяване на значима разлика между изследваните признаци. 

Уводното писмо, въпросникът, статистико-методологическият апарат и схемата за коди-

ране на анкетната карта могат да бъдат открити в Приложение А. 

3.1.4. Резултати и дискусия 

Общо 65 от 470 компании взеха участие в настоящото изследване – публични (10, 15.4%) 

и частни (55, 84.6%). От тях 40 (61.5%) оперират едновременно на националния и 

международния пазар; 15 (23.1%) само на международния пазар; и 5 (7.7%) само на 

местния или на националния пазар. Тяхната основна икономическа дейност е предимно 

в сферите на информационните технологии (20, 30.8%) и здравеопазването (10, 15.4%). 
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Съгласно разгледаната теория в предишната глава междусекторното партньорство може 

да се разглежда като проява на стремеж към социална и устойчива промяна. Следовател-

но същността и броят на партньорствата между международните компании и неправи-

телствените организации ще зависят от степента на личната ангажираност. На въпроса – 

Колко важно е за Вас компаниите да оперират по социално отговорен и устойчив начин?– 

те можеха да посочат между 1 (изобщо не е приоритет) и 5 (изключително е важно). Пре-

обладаващата част от тях смятат, че социално отговорното им поведение е много/изклю-

чително важно (55, 84.6%). Останалите са дали средна оценка – 10, 15.4%. В тази връзка 

компаниите бяха помолени да изразят своето мнение относно няколко твърдения, където 

възможните отговори варират от 1 (категорично не) до 5 (категорично да). От своя страна 

те могат да се разглеждат като своеобразни предпоставки за социално отговорно поведе-

ние на компаниите. Съгласно Фигура 18 преобладаващата част от тях признават, че сре-

щат значителни регулации (трудови, финансови, екологични) на вътрешния и на между-

народния пазар. Становището им по въпроса не е учудващо и се припокрива с наблюде-

нията на Simeonov и Stefanova (2015). В своето съвместно научно изследване те отбеляз-

ват, че поначало развитието на концепцията за корпоративна социална отговорност в 

България е резултат от външен натиск и влияние. Възприемането на нейните принципи 

съвпада с навлизането на различни международни компании на вътрешния пазар и окон-

чателното присъединяване на България към Европейския съюз през 2007 г.  
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От нейното присъединяване към Европейския съюз през 2007 г. досега компаниите на 

българския пазар демонстрират нарастваща социално-екологична ангажираност. Фигу-

ра 18 красноречиво илюстрира тази тенденция – голяма част от тях имат вътрешен ети-

чен кодекс за поведение (92.3%), етичен кодекс за поведение спрямо заинтересованите 

страни (84.7%) и официален процес (комисия, работна група) за адресиране на социално-

екологичните предизвикателства (84.6%). Положителната тенденция към ангажираност 

на компаниите с концепцията за корпоративна социална отговорност е отбелязана в док-

лада State of CSR in Bulgaria 2020. Проучването е проведено сред 300 водещи компании 

в страната на база годишното издание на ICAP „Водещи работодатели в България“ 2019. 

Класацията е направена по критерий „Брой персонал“ към 31.12.2018 г. Въпреки учас-

тието само на 37 компании, 76% от тях заявяват висока или много висока степен на со-

циална ангажираност. Подобни наблюдения могат да се срещнат и в Националната стра-

тегия за корпоративна социална отговорност за периода 2019-2023 г. Стратегията отчита 

именно нарастващата подкрепа и приемственост на концепцията сред компаниите, кои-

то оперират на българския пазар (национални и международни). 

Наличието на етичен кодекс за поведение спрямо заинтересованите страни породи инте-

реса да се изследват допълнително тези взаимоотношения. В тази връзка международни-

те компании бяха помолени да подредят седем групи заинтересовани страни по степен 

на важност за техния бъдещ успех (първи избор – най-важни, седми избор – най-мало-

важни). Съгласно техния избор клиентите (69.2%) имат водещо значение, следвани от 

служителите (69.2%) и акционерите (61.5%). Прави впечатление, че неправителстве-

ните организации са класирани на шесто място по важност (61.5%). Резултатите са 

илюстрирани по-долу посредством Фигура 19. 
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Статистическата значимост на различията в тяхното възприятие по конкретния въпрос е 

допълнително проверена посредством Friedman test. Полученият резултат от него пот-

върждава, че някои от изследваните групи заинтересовани страни са по-важни за бъде-

щия успех на компаниите от други – X2 (6, 65) = 201.923, p = .000 < .05 = α. Въпреки това 

не е еднозначно ясно между кои от тях съществува статистически значима разлика. За 

тази цел е извършен Wilcoxon signed ranks test. Неговото прилагане изисква предварител-

но да се коригира риска за грешка първи род (α/k) посредством корекция на Bonferroni (p 

= .000 < .008 (.05/6) = α). Затвърждават се първоначалните заключения за водещата значи-

мост на клиентите, следвани от служителите и акционерите. Наблюдаваните разлики в 

тяхната степен на отредена важност са статистически значими (p = .000/.002 < .008 = α). 

Същото заключение може да се направи по отношение на доставчиците и бизнес парт-

ньорите. Останалите групи заинтересовани страни – правителство, неправителствени ор-

ганизации и местна общност – са еднакво значими за бъдещия успех на международните 

компании. Наблюдаваните разлики в тяхната степен на важност са статистически незна-

чими (p = .168/.483/.391 > .008 = α). 

Предвид глобалните предизвикателства и общия план за трансформация на икономиката, 

благополучието им ще зависи предимно от тяхната ангажираност към устойчивостта. От- 

говорите на въпроса – Използвате ли целите на ООН за устойчиво развитие като основа 

за определяне на индивидуални цели за ефективност? – са по-скоро изненадващи. Преоб-

ладаващата част от компаниите са отговорили с „Не знам“ (25, 38.5%). 15 (23.1%) са по-

сочили „Не още, но имаме намерение“, а 10 (15.4%) – „Не, и нямаме такова намерение“. 

С „Да, използваме“ са отговорили едва 15 (23.1%) от 65 компании. Също така те трябва-
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ше да посочат активно подкрепяните от тях цели за устойчиво развитие. Водещият им 

ангажимент е спрямо Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено образование) и Цел 11 (ус-

тойчиви градове и общности). От Фигура 20, илюстрирана по-долу, може да се конста-

тира тяхната ограничена роля по отношение на Цел 1 (изкореняване на бедността) и Цел 

2 (край на глада). Макар че според доклада Sustainable Development Report 2021 напредъ-

кът на България да е най-осезаем спрямо Цел 1, все още съществуват значителни предиз-

викателства пред осъществяването на Цел 2. Ситуацията е подобна спрямо Цел 17 (парт-

ньорства за целите), към която ангажиментът на компаниите е изненадващо нисък. Цел 

14 (живот под водата) и Цел 15 (живот на земята) пък изобщо не са сред посочените.  

 
Значимостта на наблюдаваните различия в степента на подкрепа спрямо отделните цели 

за устойчиво развитие е проверена чрез Cochran’s Q test. Въз основа на получения резул-

тат от него може да се потвърди, че общата подкрепа спрямо отделните цели е неравно-

мерно разпределена – Q (14, N = 65) = 86.667, p = .000 < .05 = α. Конкретизирането на це-

лите, между които се наблюдава статистически значима разлика в степента на подкрепа 

към тях от страна на компаниите, е постигнато чрез McNemar test. Неговото прилагане 

налага предварително да се коригира риска за грешка първи род (α/k) посредством корек-

ция на Bonferroni (p = .000 < .004 (.05/14) = α). Действително понастоящем техните устой-

чиви усилия са предимно насочени към Цел 3, Цел 4 и Цел 11. 

С оглед на неблагоприятните последствия от Covid-19 пандемията и предизвикателства-

та пред международния бизнес, от особен интерес са приоритетните цели на компаниите 

през следващите три години. Фигура 21 по-долу илюстрира вероятността техните бъде-

щи усилия да са насочени най-вече към няколко основни проблемни насоки. Това са: чо-

вешки права; етика/почтеност; отпадъци и кръгова икономика; образование и професио-
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нално обучение; и укрепване на общественото доверие (50, 77%). Същевременно 23.1% 

от анкетираните компании посочват, че стратегическите партньорства с неправителстве-

ните организации не са приоритет или имат много малък приоритет за тях. За 61.5% от 

тях те представляват среден приоритет, а едва 15.4% ги категоризират като висок прио-

ритет. Съпоставяйки отново резултатите с тези от доклада State of CSR in Bulgaria 2020, 

нагласата на компаниите не е неочаквана. Съгласно доклада едва 10% от анкетираните 

компании на българския пазар приоритизират сключването на стратегически партньор-

ства с неправителствени организации в следващите три години.   

 
Отново е приложен непараметричният Friedman test, за да се установи статистическата 

значимост на наблюдаваните различия в степента на важност между отделните цели. На-

лична е предпоставката за отхвърляне на нулевата в полза на алтернативната хипотеза – 

X2 (13, 65) = 185.701, p = .000 < .05 = α. Първоначалните впечатления са, че конкретно 

четири бъдещи цели е възможно да се обособят като най-приоритетни според мнението 

на компаниите. Това са съответно: етика/почтеност (MR = 9.73); укрепване на обществе-

ното доверие (MR = 9.08); образование и професионално обучение (MR = 8.81); и човеш-

ки права (MR = 8.58). Стратегическите партньорства с неправителствените организации, 

от друга страна, изглежда че имат най-малък приоритет в сравнение с останалите цели 
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(MR = 3.85). Последващото прилагане на Wilcoxon signed ranks test потвърждава тези впе-

чатления. А именно, стратегическите партньорства с неправителствени организа-

ции са най-маловажната цел за компаниите през следващите три години (12 < 1÷14, 

p = .000 < .004 (.05/13) = α). 

Ниският приоритет на бъдещите стратегически партньорства с неправителствени орга-

низации постави въпроса за текущото състояние на партньорствата между двете страни. 

55 (84.6%) от компаниите са посочили, че имат настоящи партньорства с неправителстве-

ни организации. Останалите компании нямат настоящи партньорства с неправителстве- 

ни организации (5, 7.7%) или са отговорили с „Не знам“ (5, 7.7%). Изхождайки от разби-

рането, че желанието за партньорски отношение е зависимо от качеството на предходния 

опит, те бяха помолени да изразят своето мнение по различни твърдения. 

 
76.9% от компаниите споделят мнението, че неправителствените организации са надежд-

ни партньори и може да им се има доверие. Всъщност 69.2% от тях определят партньор-

ствата помежду им като ползотворни, а 46.2% отдават произтичащите ползи на притежа-

ваните от другата страна ценни ресурси. Същевременно едва 53.9% не са съгласни, че 

партньорствата с неправителствените организации пораждат повече проблеми, отколко-

то потенциални ползи. 30.8% от компаниите пък изразяват убеждението, че в рамките на 
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партньорствата помежду им те са по-необлагодетелствената страна. Макар че не приори-

тизират сключването на нови стратегически партньорства, 84.6% от тях изразяват готов-

ност за сътрудничество по взаимноизгодни проекти. Следва да се посочи и преобладава-

щото неутрално отношение относно илюстрираните твърдения. Вероятно може да се тре-

тира като учтива въздържаност, с оглед на професионалните характеристики на участни-

ците – образование, длъжност и трудов стаж в компанията. За да се конкретизира заряда 

на тяхната нагласа спрямо неправителствените организации, част от твърденията им са 

подложени на допълнителен анализ. Анализът е насочен в три отделни посоки – нагласа 

спрямо неправителствените организации/партньорствата между тях и проверка за взаим-

нозависимост. Първо, съществува статистическа значима разлика между изследваните 

категорийни признаци (На НПО не може да се вярва/НПО са надеждни партньори/НПО 

имат положително влияние върху обществото) – X2 (2, 65) = 92.857, p = .000 < .05 = α. 

Преобладаващото мнение сред компаниите е, че неправителствените организации са на-

деждни партньори и имат положително влияние върху обществото (p = .000 < .05 = α). 

Второ, може да се отчете статистическа значима разлика между изследваните категорий-

ни признаци (Партньорствата с НПО могат да осигурят ценни ресурси/Партньорствата с 

НПО водят до повече проблеми, отколкото ползи/НПО имат по-голяма полза от парт-

ньорствата с компании) – X2 (2, 65) = 62.571, p = .000 < .05 = α. Преобладаващото мнение 

е, че партньорствата с неправителствени организации генерират повече ползи от пробле-

ми и могат да осигурят ценни ресурси (p = .000 < .05 = α). Едновременно с това обаче 

компаниите вярват, че неправителствените организации имат по-голяма полза от парт-

ньорствата помежду им. Между двете отделни мнения не е налична статистическа значи-

ма разлика (p = .556 > .05 = α). Трето, може да се отчете умерена положителна взаимо-

връзка между надеждността на неправителствените организации и желанието на компа-

ниите за партньорства с тях (p = .000 < .01 = α, τb = .708). Също така е налична слаба поло-

жителна взаимовръзка между степента на надеждност-качество на предходния опит (p = 

.007 < .01 = α, τb = .308), както и качество на предходния опит-желание за партньорство 

(p = .002 < .01 = α, τb = .344). 

Освен това компаниите бяха попитани за техните впечатления относно партньорствата с 

неправителствени организации (Фигура 23). Доминиращото мнение сред тях отново е за 

съществуването на позитивни и ползотворни взаимоотношения между двете страни (40, 

61.5%). 35 (53.8%) посочват, че партньорствата помежду им са свързани с изпълнението 

на краткосрочни дейности. Прави впечатление, че желаещите компании да изградят дъл-
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госрочни партньорства с неправителствени организации, съставляват едва 20/65 (30.8%). 

Последващото прилагане на McNemar test разкрива наличието на значима разлика между 

двете наблюдения в полза на краткосрочните дейности (p = .004 < .05 = α). 

 

Въз основа на представените дотук резултати могат да се посочат няколко наблюдения, 

отнасящи се до обособените цели на настоящото изследване. Най-вече трябва да се отбе-

лежи, че за преобладаващата част от изследваните компании, стратегическите партньор-

ства с неправителствени организации са незначима бъдеща цел. Към момента е пренебре-

жимо и тяхното желание за изграждане на дългосрочни партньорства помежду им, въп-

реки че определят неправителствените организации като надеждни партньори. Същевре-

менно взаимоотношенията им са предимно свързани с изпълнението на отделни краткос-

рочни дейности. В този контекст интерес представлява същността на техните предишни 

и настоящи партньорства. Въз основа на Фигура 24 изглежда, че същността на партньор-

ствата между компаниите и неправителствените организации на българския пазар, е раз-

положена между първите три етапа от модела на Austin и Seitanidi (2000 & 2012a). Прави 

впечатление, че интегративният тип партньорство получава най-висока репрезентатив-

ност. Предвид дългосрочния и стратегическия характер на интегративните партньорства 

обаче тяхното предимството над останалите следва да се анализира. 
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Съществува статистическа значима разлика между отделните типа партньорства – Q (4, 

65) = 32.258, p = .000 < .05 = α. Последващото приложение на McNemar test показва, че 

партньорствата между двете страни са предимно от интегративно (X̄ = 1.46) и филантро-

пично (X̄ = 1.62) естество. Между тях не е налична статистически значима разлика (p = 

.100 > .05 = α). Такава обаче е налице между трансформационното партньорство и остана-

лите типа партньорства. Същевременно компаниите бяха помолени да посочат своите 

5/13 най-важни мотиви за иницииране и сключване на партньорства с неправителствени-

те организации. Техните основни мотиви са: легитимност (30.8%), обществени очаква-

ния (23.1%) и познаване на социалните сили (23.1%). Между тях няма значима разлика 

(p = .102/.092/.077 > .05 = α). 

 
Учудваща е по-скоро четвъртата позиция на социално-екологичната им ангажираност. 

Едва 38.5% от компаниите пък разглеждат партньорствата като достъп до нова информа-

ция и технически умения. Двата мотива дори не попадат сред петте най-важни мотиви. 

Освен техните водещи мотиви от значение е също така да се установи влиянието на от-
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делните предпоставки върху тяхното решение за сключване на партньорства. От ком-

паниите се очакваше да посочат най-важните 5/11 условия или качества на неправителст-

вените организации съгласно тяхното лично разбиране. Може да се направи заключение-

то, че за тях от първостепенно значение е надеждността и репутацията на съответната 

неправителствена организация (69.2%). Същото заключение може да се открие и в раз-

лични научни изследвания в тази област (виж например Dahan, Doh, Oetzel & Yaziji, 20-

10; Pedersen & Pedersen, 2013). Бъдещите партньорства между международните компа-

нии и неправителствените организации са по-вероятни при съществуването на доверие. 

На втора и трета позиция са класирани високата степен на национално присъствие и впе-

чатленията от предишен опит, като те получават равен брой гласове (30.8%). След тях 

следват способността на неправителствените организации да предложат нови знания/со-

циални контакти (15.4%) и тяхното силно международно присъствие (23.1%). Способ-

ността им да предложат различна перспектива върху конкретни проблеми изобщо дори 

не попада след водещите пет условия на компаниите да си партнира с тях. По-интересно-

то обаче е, че анкетираните компании нямат доверие в способностите на неправителстве-

ните организации да съдействат за подобряването на тяхната дейност (0.0%). Като цяло 

между петте водещи предпоставки няма статистическа значима разлика.  

 

Основни обобщения и изводи  
Въз основа на анализираните резултати от Изследване 1 могат да се направят следните 

заключения. Първо, мнозинството от анкетираните международни компании самоопре-

делят социално отговорното си поведение като необходимо. Позицията им не е учудва-

ща, тъй като те са отличени за добрите си практики в сферата на корпоративната социал-

на отговорност, съгласно ICAP България. Посочват също така, че тяхната дейност е зна-



162 
 

чително регулирана на вътрешния и на международния пазар. Същевременно икономи-

ческите измерения на основополагащите им мисии очаквано определят техните настоя-

щи и потенциални клиенти като най-важни за бъдещия им успех. Неочаквана обаче е сте-

пента на важност, която те отдават на неправителствените организации. Те са класирани 

едва на шеста позиция, следвани единствено от местната общност. Прави впечатление 

заявената от компаниите ангажираност спрямо Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено 

образование) и Цел 11 (устойчиви градове и общности). Тяхното осъществяване обаче 

по-скоро не предвижда участието на неправителствените организации, тъй като ангажи-

ментът на компаниите спрямо Цел 17 (партньорства за целите) е незначителен. Всъщ-

ност още в своето научно изследване Захариев (2014) отбелязва, че 2/3 от компаниите в 

България предпочитат еднолично да планират и осъществяват техните социално отговор-

ни дейности. Подобно заключение прави и Славова (2015а). Според нея компаниите на 

българския пазар предприемат осъществяването на социално отговорни инициативи пре-

димно сами (75%), партнирайки си с други компании (23%) или с неправителствени орга-

низации (2%). Причините вероятно следва да се потърсят в нагласата на международните 

компании спрямо неправителствените организации. Преобладаващата част от компании-

те в настоящото изследване изразяват убеждението, че те са надеждни партньори. Въпре-

ки това техните основни мотиви за иницииране и сключване на партньорства с тях имат 

по-скоро личен характер – легитимност, обществени очаквания и познаване на соци-

алните сили. Конкретно тези мотиви произтичат в известна степен от регулативните 

изисквания на националния и международния пазар. Крайната цел на тези партньорства 

е да се подобри репутацията на компанията и оттам икономическо й представяне, пред-

вид динамичността на международния бизнес и високата конкурентоспособност на оста-

налите участници в него. Този извод може се подкрепи чрез няколко допълнителни наб-

людения. Мотивът „социално-екологична ангажираност“ за партньорства с неправител-

ствени организации заема едва четвърта позиция по важност, независимо че компаниите 

подкрепят социално отговорното поведение. В действителност партньорствата с непра-

вителствени организации в международния бизнес и в контекста на целите за устойчиво 

развитие могат значително да подобрят тяхната репутация. Справянето с икономичес-

ките и социално-екологичните предизвикателства обаче налага техните партньорства да 

произтичат от индивидуалните ресурси и ключовите компетентности. Въпреки това сред 

посочените мотиви от страна на компаниите не попадат предимствата на неправителст-

вените организации или поне те са неубедително застъпени. Например това са: способ-

ност да предложат нова ценна информация/различна перспектива/професионални кон-
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такти/специализирани технически умения и способност да подобрят техните операцион-

ни процеси и дейности. Възможно е компаниите да не са достатъчно осведомени относно 

реалните компетентности на неправителствените организации. Също така трябва да се 

отбележи, че 77% от компаниите определят „укрепване на общественото доверие“ като 

основна цел през периода 2021-2024 г. Следователно водещият мотив на международ-

ните компании за иницииране и сключване на партньорства с неправителствени органи-

зации са потенциалните репутационни ползи. Същото становище може да се открие в 

изследванията на Mendleson и Polonsky (1995), Poret (2014), Carroll (2016) и C&E (2021). 

На база изложените дотук заключения по-скоро следва да се приеме Хипотеза 1: 

• Хипотеза 1: Основният мотив на международните компании да си партнират с непра- 

вителствени организации е възможността да подобрят своята репутация. 

Второ, 55 (86.4%) от анкетираните компании на българския пазар имат настоящи парт-

ньорства с неправителствени организации. По своята същност те са предимно интегра-

тивни и филантропични. От своя страна интегративните партньорства са стратегически 

и имат дългосрочен характер. Понастоящем обаче взаимоотношенията им с неправител-

ствените организации са предимно свързани с изпълнението на краткосрочни дейности. 

Същевременно мнозинството от компаниите посочват, че дългосрочните партньорства с 

неправителствени организации не представляват съществен приоритет. Вероятно неслу-

чайно стратегическите партньорства с тях, от общо 14 възможни цели, е именно най-нез-

начимата цел за компаниите през периода 2021-2024 г. Причините може би следва отново 

да се потърсят в нагласата на международните компании спрямо неправителствените ор-

ганизации. Общото мнение е, че на тях може да се вярва и те са надеждни партньори. Ед-

новременно с това обаче компаниите вярват, че неправителствените организации извли-

чат по-голяма полза от партньорствата между тях. С оглед и на ниската оценка за техните 

компетентности не е учудващо, че партньорствата между двете страни в България са по-

скоро в начален етап от своето развитие (филантропични, транзакционни). Независимо 

от преобладаващата филантропична същност на партньорствата между двете страни, те 

също така притежават и стратегически нюанс (интегративни). Между филантропичните 

и интегративните партньорства няма статистически значима разлика (p = .100 > .05 = α). 

Съгласно изложените дотук заключения по-скоро следва да не се приеме Хипотеза 3: 

• Хипотеза 3: Партньорствата между международните компании и неправителствените 

организации в България имат предимно филантропичен характер. 
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3.2. Изследване 2: Неправителствени организации на българския пазар 

Настоящото изследване имаше за цел: 

• Да изследва мотивите на неправителствените организации за иницииране и сключване 

на партньорства с международни компании; 

• Да проучи степента на съществуване на стратегически партньорства между неправи- 

телствените организации и международните компании в България. 

Въз основа на тези цели бяха формулирани следните хипотези: 

• Хипотеза 2: Основният мотив на неправителствените организации да си партнират с 

международни компании е необходимостта от финансова подкрепа; 

• Хипотеза 3: Партньорствата между неправителствените организации и международ- 

ните компании в България имат предимно филантропичен характер. 

3.2.1. Участници 

Общо 112 души от български произход взеха участие в настоящото научно изследване – 

мъже (20, 17.9%) и жени (92, 82.1%). Те попадат в следните обособени възрастови групи: 

18-25 г. (8, 7.1%), 26-30 (8, 7.1%), 31-35 г. (26, 23.2%), 36-45 г. (40, 35.7%) и над 45 г. (30, 

26.8%). Към тогавашния момент 4 (3.6%) от тях посочват, че притежават единствено дип-

лома за средно образование, а останалите – бакалавърска (22, 19.6%), магистърска (80, 

71.4%) или докторска научна степен (6, 5.4%). Академичното им образование е предимно 

в сферата на социалните науки (42, 37.5%). Останалите от тях са изучавали хуманитарни 

(38, 34.0%), бизнес  (24, 21.4%) или природни и приложни специалности (8, 7.1%). Участ-

ниците заемат професионалните длъжности: Изпълнителен директор (56, 50.0%) – 1-над 

15 г.; Ръководител на проекти (22, 19.6%) – под 1 г.-над 15 г.; Програмен координатор 

(10, 9.0%) – 1-над 15 г.; Мениджър връзки с обществеността (8, 7.1%) – 1-над 15 г.; друго 

(16, 14.3%) – 1-15 г. Участниците в настоящото изследване самоопределят нивото си на 

владеене на английски език като ниско (4, 3.6%), средно (10, 8.9%), високо (24, 21.4%) 

или много високо (74, 66.1%). Това дава основание представените по-долу резултати 

да се третират по-скоро като надеждни.  

3.2.2. Процедура 

В подкрепа на изследователските цели е разработен онлайн въпросник, целящ да проучи 

общата нагласа на неправителствените организации спрямо международните компании. 

Въпросникът е изпратен по електронен адрес до 300 неправителствени организации в об-

ществен интерес (Приложение Б). Те са подбрани по азбучен ред, независимо от тяхната 

социална дейност, позовавайки се на Информационния портал за неправителствените ор-
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ганизации в България. От тях 275 са актуализирали своята информация преди по-малко 

от една година, а останалите 25 – преди повече от една година. Два месеца по-късно е из-

пратено напомнящо съобщение до въпросните организации за участие в изследването. 

Процесът по събиране на отговори продължи 5 месеца – 01.04.2021-31.08.2021г. Учас-

тието в настоящото изследване от страна на неправителствените организации не е свър-

зано с материални или финансови компенсации.  

3.2.3. Измерители 

Онлайн въпросникът измерва общата нагласа и мотивите на неправителствените органи-

зации по отношение на партньорските взаимоотношения с международните компании. 

Обхваща 17 въпроса – 8 от тях имат демографски характер, а останалите 9 са подчинени 

на обособените изследователски цели. По своята същност те са „закрити“ – дихотомни, 

многовариантни с един възможен отговор, многовариантни с повече от един възможен 

отговор, матрици, Ликертови скали и семантично-диференциални скали. Например това 

са: Вашата организация има ли настоящи партньорства с международни компании? Кои 

от следните твърдения се отнасят до Вашата организация относно цялостния й опит с 

международни компании? Кои от изброените са сред водещите пет лични мотиви за ини-

цииране и сключване на партньорства с международни компании? Колко важни за Ва-

шата организация са стратегическите партньорства с международни компании? Как бих-

те класифицирали предишните/настоящите партньорства на Вашата организация с меж-

дународни компании? Въпросникът е разработен на английски език, като част от интег-

рираните въпроси са адаптирани от Frithiof и Mossberg (2006) и BSR и GlobeScan (2019). 

Графичното представяне на резултатите е осъществено чрез Adobe Creative Suite (Adobe 

Photoshop, Adobe Illustrator), Excel (графики/таблици) и SPSS (дескриптивна статистика). 

Извършени са статистически непараметрични тестове (Friedman, Wilcoxon, Cochran’s Q 

и McNemar) за установяване на значима разлика между отделни категорийни признаци. 

Отново е приложен коефициентът на корелация Kendall’s tau-b за установяване на взаи-

мнозависимост между признаци, разположени на ординална скала. Извършени са Chi-

Square test of independence и Mann-Whitney U test за проверка на разлика между средни 

на две независими извадки – неправителствени организации и международни компании. 

Уводното писмо, въпросникът, статистико-методологическият апарат и схемата за коди-

ране на анкетната карта могат да бъдат открити в Приложение Б. 
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3.2.4. Резултати и дискусия 

Общо 112 от 300 неправителствени организации взеха участие в настоящото изследване. 

От тях 54 (48.2%) функционират едновременно на националния и международния 

пазар; 42 (37.5%) само на националния пазар; 14 (12.5%) само на местния и 2 от тях 

(1.8%) само на международния пазар. Извършват социални дейности предимно в след-

ните сфери: образование (57.1%); демокрация и граждански права (42.9%); култура и об-

щество (39.3%); овластяване на младежта (33.9%); застъпничество (32.1%); обучение и 

изграждане на капацитет (30.4%); или друго (22.3%). 

 
Анкетираните неправителствени организации бяха помолени да споделят своята обща 

нагласа спрямо международните компании. 73.2% от тях изразяват мнението, че те са на-

деждни партньори и следователно може да им се има доверие. Същевременно едва 57.1% 

не са съгласни, че партньорствата с тях пораждат повече трудности, отколкото потен-

циални ползи. Всъщност 60.7% от неправителствените организации смятат, че компа-

ниите са в състояние да осигурят ценни ресурси. 17.9% от тях пък изразяват убеждение-

то, че в рамките на партньорствата между тях те са именно по-необлагодетелствената 

страна. Прави впечатление, че 89.3% от организациите изразяват готовност за сътрудни-

чество с компаниите по взаимноизгодни проекти. Въпреки това 42.8% посочват, че оче-

видните културни различия пораждат непренебрежими предизвикателства пред парт-

ньорствата между двете страни. С цел да се конкретизира зарядът на тяхната обща нагла-

са спрямо компаниите, илюстрираните резултати посредством Фигура 28 са подложени 

на допълнителен анализ. Както при Изследване 1, тук  анализът отново е насочен в три 
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отделни посоки – нагласа спрямо международните компании, нагласа спрямо партньор-

ствата между двете страни и проверка за взаимнозависимост. Имплементирани са непа-

раметричните тестове Friedman и Wilcoxon signed ranks, за да се установи наличието на 

статистически значима разлика между изследваните категорийни признаци. Също така е 

приложен коефициентът на корелация Kendall’s tau-b с цел установяване на взаимноза-

висимост между категорийни признаци, разположени на ординална скала.  

 
Първо, може да се посочи наличието на статистическа значима разлика между изследва-

ните категорийни признаци (На компаниите не може да се вярва/Компаниите са надежд-

ни партньори) – Z = -6.962b, p = .000 < .05 = α. Преобладаващото мнение сред неправител-

ствените организации е, че международните компании са надеждни партньори и следова-

телно може да им се гласува доверие. Второ, сходно заключение може да се направи и 

относно нагласата спрямо партньорствата между двете страни – X2 (3, 112) = 64.904, p = 

.000 < .05 = α. Преобладаващото мнение е, че партньорствата с международните ком-

пании генерират повече ползи от проблеми и могат да осигурят ценни ресурси (p = .000 

< .008 (.05/6) = α). За разлика от мнението на компаниите в Изследване 1, едва 17.9% от 
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неправителствените организации смятат, че другата страна е по-облагодетелствана от 

партньорствата помежду им. Следва да се отбележи обаче, че близо половината от непра-

вителствените организации разглеждат културните различия като значително предизви-

кателство пред партньорствата между двете страни. Между двете становища няма ста-

тистически значима разлика (p = .067 > .008 (.05/6) = α). Трето, може да се отчете слаба 

положителна взаимовръзка между надеждността на компаниите и желанието на непра-

вителствените организации за партньорства с тях (p = .000 < .01 = α, τb = .493). Налична 

е и слаба отрицателна взаимовръзка между надеждност-културни различия (p = .000 < 

.01 = α, τb = -.400). Липсва обаче такава между културни различия-желание за партньорст-

во (p = .032 < .05 = α, τb = -.178). 

Освен това неправителствените организации бяха попитани за техните лични впечатле-

ния относно партньорствата с международни компании. Малко над половината посочват, 

че имат позитивен опит (66, 58.9%), а 24 (21.4%) от тях акцентират върху противоречиви-

те впечатления от партньорствата с тях. Предишните взаимноизгодни работни взаимоот-

ношения между двете страни съставляват едва 37.5%. Съгласно мнението на неправител-

ствените организации техните партньорства са свързани основно с изпълнението на крат-

косрочни дейности (62, 55.4%). 76 (67.9%) пък имат желанието да изградят дългосрочни 

партньорства с международни компании. Приложеният McNemar test не разкрива значи-

ма разлика между двете наблюдения – X2 (1, 112) = 3.674, p = .055 > .05 = α.  

 
Вероятно това се дължи включително и на срещаните предизвикателства, свързани с изг-

раждането на близки работни взаимоотношения с международни компании (26, 23.2%). 

Всъщност прави впечатление, че едва 25.0% от изследваните организации имат близки 
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работни взаимоотношения с компании, а редовни взаимодействия – 30.4%. В тази връзка 

от допълнителен интерес е да се установи състоянието и интензитета на настоящите/пре-

дишните партньорства между двете страни в България. 62 (55.4%) от неправителствените 

организации са посочили, че имат настоящи партньорства с компании. Останалите от тях 

нямат (46, 41.1%) или са отговорили с „Не знам“ (4, 3.6%). Същността на тези парт- 

ньорства (филантропични, транзакционни, интегративни, трансформационни) са илюст-

рирани по-долу посредством Фигура 30. Допълнително са приложени и непараметрични 

тестове (Cochran’s Q и McNemar), за да се установи потенциалното наличие на статисти-

чески значима разлика в присъствието между отделните видове партньорства.  

 

Както при Изследване 1, същността на техните партньорства основно варира между пър-

вите три етапа от модела на Austin и Seitanidi (2000 & 2012a). 67.9% от неправителстве-

ните организации определят партньорствата си с международни компании като филант-

ропични (Фигура 30). Те са още интегративни (46.4%) и транзакционни (42.9%). Съще-

ствува статистическа значима разлика между отделните типа партньорства – Q (4, 112) = 

86.098, p = .000 < .05 = α. Допълнителното извършване на McNemar test показва, че 

партньорствата между двете страни са най-вече от филантропично естество. Налична е 

статистически значима разлика между него и останалите типа партньорства (p = .000/.003 

< .05 = α). Наблюдаваната разлика между транзакционните и интегративните партньорст-

ва е статистически незначима (p = .571 > .05 = α). Такава съществува между тях и остана-

лите типа партньорства. Също така се наблюдава статистически значима разлика между 

трансформационното партньорство и останалите типа партньорства (p = .000/.001 < .05 

= α). Неговото незначително присъствие може да се обясни включително и с нагласата 

на неправителствените организации спрямо стратегическите партньорства с междуна-
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родни компании. За едва 44.6% от тях те представляват висок или много висок приори-

тет. Може да се обобщи, че въпреки очевидния стратегически нюанс, партньорства-

та между неправителствените организации и международните компании в Бълга-

рия са предимно филантропични по своята същност. В тази връзка организациите бя-

ха помолени да посочат своите 5/14 най-значими мотиви за иницииране и сключване на 

партньорства с международни компании. Не е неочаквано, че водещите им мотиви са 

свързани с възможностите за: финансова подкрепа (53.6%), дарения в натура (23.2%) 

и управление на по-големи проекти от обществено значение (14.3%).  

 
Възможните стойности на посочените мотиви от страна не анкетираните неправителст-

вени организации варират от 0 (непосочено) до 5 (пети избор). Може да се отчете статис-

тически значима разлика между отделните мотиви (p = .000 < .05 = α). Последващото 

приложение на непараметричния тест Wilcoxon signed ranks test потвърждава съществу-

ването на статистически значима разлика между мотива финансова подкрепа и останали-

те мотиви (p = .010/.006/.001/.007 < .05 = α). Такава обаче не съществува между остана-

лите четири мотиви (p = .907/.475/.895/.346/.754/.302 > .05 = α). Може да се обобщи, че 

водещият мотив на неправителствените организации да си партнират с междуна-

родни компании, е необходимостта от финансова подкрепа. Посочените пет мотиви 

от страна на неправителствените организации съвпадат с наблюденията от изследванията 

на Boué и Kjær (2010) и Poret (2014). Съществен интерес обаче представлява докладът 

Corporate-NGO Partnerships Barometer от 2021г., тъй като той има емпиричен характер. 
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Изследването е проведено сред 130 водещи компании (49%) и неправителствени органи-

зации (51%) във Великобритания. Ежегодният доклад отбелязва, че в рамките на пос-

ледните 11г., водещият мотив за 95% от анкетираните неправителствени организа-

ции е необходимостта от финансова подкрепа. Останалите мотиви, представени в низ-

ходящ ред, са например: иновации; дългосрочна стабилност и въздействие; достъп до 

нови контакти; и подобрена ефективност. Именно подобни предимства от партньорства-

та с международни компании са необходими на неправителствените организации, за да 

бъдат успешни в съвременния международен бизнес. Като изключим финансовия сти-

мул, останалите мотиви съществено се различават от тези, посочени от неправителстве-

ните организации в настоящото изследване. Както при Изследване 1, от особен интерес 

е и влиянието на отделните предпоставки върху решението на неправителствените орга-

низации за сключване на партньорства с международни компании. От тях се очакваше 

да посочат най-важните 5/12 условия или качества на компаниите.  

 

Съгласно Фигура 32 репутацията на отделната компания е водещо изискване от страна 

на неправителствените организации, за да сключат партньорства с нея (57.1%). Прави 

впечатление, че на втора позиция е класирано желанието на компанията за дългосрочни 

партньорства (23.2%). Останалите условия за сключване на партньорства с международ-

ни компании са: способност да предложи нови ценни контакти (17.9%), способност да 

предложи нови гледни точки/склонност да предложи финансова подкрепа (10.7%) и спо-

собност да предложи нови знания (12.5%). Последващото приложение на Wilcoxon signed 

ranks test показва, че като цяло тяхната отделна значимост е съизмерима. 
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На база дискутираните резултати от Изследване 1 и Изследване 2 следва да се направят 

съпоставки между двете страни, имащи отношение към обособените цели на изследване. 

Прави впечатление, че 84.6% от международните компании срещу 55.4% от неправител-

ствените организации имат настоящи партньорства с другата страна. Взаимодействията 

между тях са свързани предимно с извършването на краткосрочни дейности – 53.8% сре-

щу 55.4%. Въпреки това желанието на неправителствените организации за дългосрочни 

партньорства с компаниите е двойно по-голямо – 30.8% срещу 67.9%. Също така е изне-

надваща относителната съизмеримост на степента на значимост, която двете страни от-

дават на стратегическите партньорства помежду им – 30.8% срещу 44.6%. Дали обаче 

наблюдаваните прилики и разлики са статистически значими, следва да се потвърди чрез 

последващото прилагане на Chi-Square test of independence и Mann-Whitney U test. 

 

Липсва статистически значима разлика между двете страни по отношение на ангажира-

ността с краткосрочни дейности – X2 (1, 177) = .038, p = .846 > .05 = α. Такава  обаче е 

налична между личното им желание за сключване на дългосрочни партньорства и тя е в 

подкрепа на неправителствените организации (p = .000 < .05 = α). Същевременно тяхното 

участие във филантропични партньорства е по-интензивно в сравнение с изследваните 

компании (p = .000 < .05 = α). Статистически незначима е пък разликата в индивидуалния 

брой интегративни партньорства (p = .341 > .05 = α). От своя страна приложеният Mann-
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Whitney U test показва, че стратегическите партньорства са от по-голямо значение 

именно за неправителствените организации (p = .040 < .05 = α). 

Основни обобщения и изводи 
Въз основа на анализираните резултати от Изследване 2 могат да се направят следните 

заключения. Първо, едва 55.4% от неправителствените организации имат понастоящем 

партньорства с международни компании. Преобладаващото мнение е, че те са надеждни 

партньори и следователно може да им се гласува доверие. Всъщност малко над полови-

ната от тях посочват, че имат позитивни впечатления от партньорствата помежду им, а 

едва 60.7% смятат, че компаниите могат да осигурят достъп до ценни ресурси. Техните 

водещи мотиви за иницииране и сключване на партньорства с международни компании 

са свързани с възможностите за: финансова подкрепа, дарения в натура и управление 

на по-големи проекти от обществено значение. Измежду тях мотивът за финансова 

подкрепа има приимущество над останалите по отношение на своята статистическа зна-

чимост. Второ, позитивните впечатления от партньорствата с международни компании 

са съпътствани и от значителни предизвикателства, които от своя страна имат предимно 

културен характер (42.8%). Същевременно близо 1/4 от неправителствените организации 

изпитват трудности при изграждането на близки работни взаимоотношения с тях. Може 

би затова, поне частично, партньорствата между неправителствените организации и ком-

паниите в България са преимуществено филантропични. Стратегическият елемент под 

формата на интегративни партньорства също присъства, но неговата значимост е второс-

тепенна. Присъствието му е съизмеримо с високата степен на значимост, която анкетира-

ните неправителствени организации отдават на стратегическите партньорства с между-

народни компании (X̄ = 3.23 [1÷5]). 

На база изложените дотук заключения по-скоро следва да се приемат обособените в 

настоящото изследване хипотези: 

• Хипотеза 2: Основният мотив на неправителствените организации да си партнират с 

международни компании е необходимостта от финансова подкрепа; 

• Хипотеза 3: Партньорствата между неправителствените организации и международ- 

ните компании в България имат предимно филантропичен характер. 
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3.3. Приноси и препоръки за бъдещи изследвания 
Научно-теоретичните, методичните и научно-приложните приноси на настоящата дисер-

тация произтичат най-вече от следните ограничителни обстоятелства: 

• Научният принос в областта има предимно теоретичен характер. Емпиричните проуч- 

вания, с малки изключения, изследват мотивите и рисковете на партньорствата единстве-

но от гледна точка на неправителствените организации или международните компании; 

• Справка с Българския портал за отворена наука и дигиталните библиотеки на водещи 

университети показва, че темата по-скоро не е изследвана до момента в страната. Сле-

дователно дисертационният труд може да допринесе с научно-теоретични, методични и 

научно-приложни приноси към българската научна литература. Същевременно той може 

да послужи и като отправна точка за последващи изследвания в научната област. 

По-конкретно, научно-теоретичният принос на дисертацията опира до хронологичес-

кото представяне на отделните теоретични аспекти. Те следват логическо надграждане 

от развитието им в миналото до тяхното настоящо състояние. Обърнато е внимание на: 

социалните последици от протичането на глобализационните процеси; взаимовръзката 

между глобализация и съвременното развитие на концепцията за корпоративна социална 

отговорност; същността на корпоративната социална отговорност и нейните практичес-

ки измерения в България; взаимовръзката между корпоративна социална отговорност, 

устойчиво развитие и международен бизнес; целите на ООН за устойчиво развитие като 

основна платформа за партньорствата между неправителствените организации и между-

народните компании. Също така се разглеждат: същността, ролята и влиянието на непра-

вителствените организации в международния бизнес; същността и особеностите на нес-

топанския сектор в България; същността и типологията на партньорствата; възходящото 

развитие във взаимоотношенията между неправителствените организации и междуна-

родните компании от съперници в миналото до партньори в настоящето; мотивите и  рис-

ковете в контекста на партньорствата между тях; значението на стратегическите парт-

ньорства в международния бизнес като предпоставка за създаване на споделена стойност 

за обществото и компаниите; препоръки за изграждане на успешни партньорства между 

неправителствените организации и международните компании. 

От своя страна методичните и научно-приложните приноси на дисертацията произти-

чат от проведените две отделни емпирични изследвания. Те имаха за цел да проучат: об-

щата взаимна нагласа между неправителствените организации и международните компа-

нии; мотивите на международните компании за иницииране и сключване на партньор- 
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ства с неправителствени организации; мотивите на неправителствените организации за 

иницииране и сключване на партньорства с международни компании; и степента на съ-

ществуване на стратегически партньорства между тях в България. Анализът на получе-

ните резултати е извършен посредством прилагането на статистически методи. Същест-

вен принос представлява задълбочения анализ на определени причинно-следствени връз-

ки за състоянието и намеренията за партньорства в българската практика. Също така се 

достига до извода, че компаниите на българския пазар се определят като социално отго-

ворни, но не обръщат достатъчно внимание на неправителствените организации. Изслед-

ване 1 е проведено сред 65/470 компании, като водещият им мотив за партниране с неп-

равителствени организации е възможността да подобрят своята репутация. Преобладава-

щото мнение сред тях е, че на неправителствените организации може да се гласува дове-

рие и те са надеждни партньори. Техният фокус в периода 2021-2024 е насочен предимно 

към осъществяването на Цел 3 (добро здраве), Цел 4 (качествено образование) и Цел 11 

(устойчиви градове и общности). Въпреки позитивното отношение спрямо неправител-

ствените организации, стратегическите партньорства с тях са най-маловажната цел от 

всички цели на ООН за устойчиво развитие. Всъщност те определят организациите като 

незначими за своя бъдещ успех, а партньорствата между тях са свързани предимно с реа-

лизирането на краткосрочни дейности. Вероятната причина за това е ниската оценка на 

компаниите за техните реални знания и умения. Освен това те са на мнението, че именно 

неправителствените организации извличат по-голяма полза от партньорствата с тях. Из-

следване 2 е проведено сред 112/300 неправителствени организации в обществена полза, 

като техният водещ мотив за партниране с международни компании е възможността за 

получаване на финансова подкрепа. Преобладаващото мнение сред тях е, че на компа-

ниите може да се гласува доверие и те са надеждни партньори. Въпреки това малко над 

половината от тях посочват, че имат позитивни впечатления от партньорствата помежду 

им. Вероятната причина за това са значителните предизвикателства между тях, които 

най-вече произтичат от очевидните културни различия. Освен това едва 60.7% от анкети-

раните неправителствени организации са на мнението, че компаниите са в състояние да 

осигурят достъп до ценни ресурси. На база резултатите от емпиричните изследвания мо-

же да се заключи, че партньорствата между неправителствените организации и междуна-

родните компании в България са по-скоро в начален етап от своето развитие. Те са най-

вече от филантропично и транзакционно естество, тъй като тяхното сключване изглежда 

обусловено от индивидуалните потребности. Незначима е и тяхната колективна подкре-

па към стратегическите партньорства като целесъобразен подход спрямо глобалните пре-
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дизвикателства пред съвременния международен бизнес. Към методичните приноси на 

настоящата дисертация следва да се посочат и разгледаните над 15 казуса от българската 

и международната бизнес практика. От своя страна те затвърждават разбирането за на-

растващата роля и влияние на неправителствените организации в международния биз-

нес. Освен това се подчертава положителната взаимовръзка между устойчивото развитие 

и международния бизнес. Заедно с множеството посочени примери за успешни стратеги-

чески партньорства между неправителствените организации и международните компа-

нии, казусите имат и друг принос. Те включително потвърждават и коректността на зас-

тъпената изследователска теза, а именно: 

Успешните стратегически партньорства между неправителствените организации и меж-

дународните компании благоприятстват развитието на международния бизнес. Тяхната 

същност изисква обединяването на взаимнодопълващи се знания, умения и ресурси. Ръ-

ководени от обособени общи цели за устойчиво развитие, те създават споделена стойност 

за обществото и международните компании.  

Към научно-приложните приноси на дисертацията следва да се посочат най-вече изве-

дените препоръки и инструментариум за изграждане на успешни партньорства. Препоръ-

ките могат да бъдат персонализирани въз основа на дискутираните по-горе емпирични 

резултати относно нагласата на двете страни спрямо една друга. Успехът на партньорст-

вата между неправителствените организации и международните компании изисква най-

вече промяна в техния манталитет и склонност за постигане на компромиси. Те следва 

да демонстрират взаимно уважение спрямо индивидуалните цели, ценности, знания, уме-

ния, възможности и предизвикателства. Препоръките се отнасят предимно за стратеги-

ческите партньорства между двете страни, с оглед на техните амбиции за интернациона-

лизация и предизвикателствата пред съвременния международен бизнес.  

Въпреки безспорните научни приноси надеждността на направените заключения на 

база емпиричните изследвания, следва да не се възприемат по категоричен начин. 

Тяхната надеждност е най-вероятно повлияна в някаква степен от наличието на неблаго-

приятни обстоятелствени предизвикателства. Съществуват например компрометиращи 

предпоставки, които са свързани с изследваните извадки – те не са представителни за об-

щото състояние на двата сектора в България. Също така техният обем е незначителен в 

количествено отношение – 65 компании (от които 55 оперират на международния пазар) 

и 112 неправителствени организации – за да се правят обобщаващи изводи. Друго въз-

можно ограничение се отнася до характерните особености на количествения подход на 
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изследване – недостатъци и предизвикателства. Те са свързани например със събирането 

и анализа на акумулираните данни. Включително следва да се спомене и формата на раз-

работените въпросници. Въпросите са изцяло от затворен тип, за да улеснят участието 

на потенциалните респонденти. Въпреки опита за изчерпателност на възможните отгово-

ри, такава не е възможно изцяло да се гарантира. Изборът за тяхното съставяне на анг-

лийски език вероятно също е повлияло в известна степен върху тяхната надеждност. Сле-

дователно последващите научни изследвания в тази област следва най-вече да обхванат 

по-обемни и представителни извадки сред неправителствените организации и междуна-

родните компании в България. Вероятно също така би било по-разумно те да бъдат про-

ведени на български език, за да се стимулира личната ангажираност сред респондентите 

и оттам да се гарантира по-високата надеждност на получените отговори. Тази препоръка 

е резултат от изразеното възмущение от страна на няколко неправителствени организа-

ции, че въпросникът им е изпратен на английски език. Изследванията следва да бъдат в 

контекста на международния бизнес, като за тази цел могат дори да се фокусират върху 

стратегическите партньорства в рамките на една или няколко чужди държави. По този 

начин ще могат да се съпоставят данните с тези, получени в настоящите две изследва-

ния, а оттам и да се оцени реалното развитие на партньорствата в България. Друга подхо-

дяща посока на изследване може да се обвърже с партньорствата между неправителстве-

ните организации и международните компании в контекста на целите за устойчиво раз-

витие. Както вече стана ясно, техният колективен успех ще зависи предимно от систем-

ното прилагане на шест ключови трансформационни стъпки. Това са: образование; здра-

ве и благополучие; енергетика и промишленост; храна, земя и вода; устойчиви градове; 

и дигитална революция. Понастоящем България все още среща съществени затруднения 

по пътя на тяхното осъществяване. Препоръчително е бъдещите научни изследвания да 

се фокусират върху стратегическите партньорства между неправителствените организа-

ции и международните компании, имащи за обща цел осъществяването на тези цели.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Безспорен е приносът на международния бизнес за общото подобряване на качеството 

на живот на хората по света. Всъщност положителните въздействия от неговото развитие 

и разрастване са най-осезаеми в развиващите се страни поради техния по-нисък жизнен 

стандарт. Техният икономически растеж обаче е най-вече за сметка на нискоквалифици-

раните лица от развитите страни, чиято преквалификация изостава от динамичността на 

глобализацията. Заедно с неравномерното разпределение на ползите активното протича-

не на глобализационните процеси насърчава възникването на различни икономически, 

социални и екологични предизвикателства. Сред тях са например: крайна бедност, нера-

венства, изменение на климата, влошаване на околната среда, мир и справедливост. Към 

тях следва да добавим катастрофалните последици от дългогодишното протичане на Co-

vid-19 пандемията и енергийната криза в Европа от края на 2021 г. върху международния 

бизнес. Слабостите в глобалната верига за доставки, която е все още твърде зависима от 

ненадеждните пазари на изкопаеми горива (газ, нефт), допринасят за последвалата инф-

лация и продоволствена криза, господстваща най-малко през цялата 2022 г. Задълбочава-

нето на въпросните предизвикателства пред света и международния бизнес, отчетливо 

изразени в периода 2020-2022 г., поставят неотложния въпрос за пътя напред. Изводът е 

преплетен в категоричната необходимост от съгласувани международни действия, които 

да акцентират важността на устойчивия бизнес. 

Предизвикателствата пред съвременния международен бизнес поставят не само въпроса 

за пътя напред, но подканват и да се осмисли най-целесъобразния подход за неговото из-

вървяване. Предвид тяхната комплексност не е разумно да се очаква, че трайното им раз-

решаване е възможно да се постигне еднолично от страна на неправителствените органи-

зации или международните компании. Отчетливото значение и влияние на двете страни 

в съвременния международен бизнес по-скоро води до приоритизирането на техните съв-

местни усилия в общия стремеж за по-устойчиво развитие. Действително основополага-

щите цели на неправителствените организации и международните компании са екзистен-

циално взаимнообвързани. Тази обусловеност именно осмисля необходимостта от парт-

ньорства между тях. Взаимодействието между тях значително ще диктува развитието на 

международния бизнес, а той от своя страна ще оказва влияние върху отделните форми 

на партньорства между тях. Партньорствата следва да се разглеждат като подход за по-

ефективното и успешното извършване на социално отговорни дейности. Предимно стра-

тегическите партньорства (интегративни и трансформационни) могат значително да доп-



179 
 

ринесат за създаването на споделена стойност едновременно за обществото и междуна-

родните компании. От своя страна успешните стратегически партньорства между непра-

вителствените организации и международните компании могат да благоприятстват раз-

витието на международния бизнес в сферата на устойчивото развитие. Сред тях са парт-

ньорствата между: CARE, GSK и Barclays; Environmental Defense Fund и McDonald‘s; 

Greenpeace и Wenko AG; Save the Children и Starbucks; ICCO Cooperation и Olvea Burkina 

Faso; World Wide Fund for Nature и Tesco; World Vision International и Royal DSM. 

Независимо от тяхната необходимост и целесъобразност естеството на стратегическите 

партньорства предразполага и за възникването на значителни предизвикателства. Въз-

можните трудности и рискове произтичат предимно от очевидните различия в организа-

ционната култура между двете страни. Враждебността и липсата на доверие между тях 

имат историческа обусловеност (като например взаимоотношенията между Global Wit-

ness и Tiffany & Co.; Greenpeace и Shell; PETA и KFC; War on Want и Nestle). Въпреки 

първоначалната предубеденост те постепенно се превръщат от съперници в партньори, 

подтикнати от своите собствени цели и потребности. Партньорствата между неправител-

ствените организации и международните компании обаче не трябва да бъдат единствено 

обусловени от липсата на по-добър избор. Те трябва да бъдат вдъхновени от взаимната 

проява на уважение спрямо техните индивидуални цели, приноси и добродетели. От ос-

новополагащо значение за тяхното успешно развитие е взаимната проява на доверие и 

равнопоставеност, като резултат от конструктивния диалог между двете страни. Това се 

отнася най-вече за неправителствените организации и компаниите, които имат сериозни 

амбиции в международния бизнес. С оглед на неговата динамичност и взискателност, 

основната предпоставка за успех е наличието на конкурентни предимства спрямо остана-

лите участници на международния пазар. Двете страни разполагат с взаимнодопълващи 

се ресурси и компетентности, които могат да насърчат съвместното по-ефективно пости-

гане на техните основополагащи мисии. Въпреки значимостта и съществения потенциал 

на стратегическите партньорства понастоящем те все още отстъпват на по-опростените 

форми на партньорства (филантропични и транзакционни). 

Сходни наблюдения могат да се направят и по отношение на партньорствата между неп-

равителствените организации и международните компании в България. Към момента на 

провеждане на емпиричните изследвания едва 62/112 (55.4%) от неправителствените ор-

ганизации и 55/65 (86.4%) от компаниите имат настоящи партньорства с другата страна. 

Въпреки че преобладаващата част от тях оперират и на международния пазар, техните 
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партньорства са предимно от филантропичен и транзакционен характер. Тези резултати 

обаче имат и своето логично обяснение. Като цяло стратегическите партньорства предс-

тавляват все още относително нова практика в международния бизнес. Освен това парт-

ньорствата са форма на социално отговорно поведение. Следователно тяхната форма и 

интензитет подлежат на влияние от индивидуалното отношение спрямо концепцията за 

корпоративна социална отговорност. Нейното възникване и развитие в страната е резул-

тат от външно влияние, обусловено от присъединяването на България към Европейския 

съюз през 2007 г. Заедно с навлизането на вътрешния пазар от страна на международни 

компании, това води впоследствие до разработването на Национална стратегия за корпо-

ративна социална отговорност с обхват 2009-2013 г. Една от нейните основополагащи 

цели е именно да информира широката общественост относно същността и обхвата на 

корпоративната социална отговорност. Понастоящем схващането за нейната същност 

изглежда все още се асоциира основно с предоставянето на продуктови и финансови да-

рения. Следва да се спомене и традиционно нестабилната макросреда, в която неправи-

телствените организации и международните компании на българския пазар са принудени 

да оперират. Вероятно тези обстоятелства конкретизират една от причините водещият 

мотив на организациите за сключване на нови партньорства да е необходимостта от фи-

нансова подкрепа (Хипотеза 2). За компаниите на българския пазар, от друга страна, е 

възможността да подобрят своята репутация (Хипотеза 1). Притеснителното в случая 

обаче е, че сред техните водещи мотиви не фигурира намерението за съвместно разре-

шаване на задълбочаващите се икономически, социални и екологични проблеми. Също-

то заключение може да се направи относно ангажираността им с устойчивото развитие. 

Прави впечатление, че едва 23.1% от анкетираните компании използват целите на ООН 

за устойчиво развитие като основа за определяне на индивидуални цели за ефективност. 

Това е именно и основното послание от конференцията на ООН по изменение на климата 

(COP26), провела се в Глазгоу на 01.11.2021г. Компаниите трябва да синхронизират 

своята бизнес стратегия с целите за устойчиво развитие, ако искат да извлекат финансови 

облаги и останат конкурентоспособни на международния пазар. В противен случай те 

рискуват да понесат сериозни репутационни щети и оттам финансови загуби. Действи-

телно водещите мотиви на двете страни за сключване на партньорства помежду им са 

преобладаващо обусловени от техните лични потребности. Вероятно причините могат 

да се потърсят в техните общи нагласи и впечатления спрямо една друга. Всъщност ан-

кетираните неправителствени организации и международни компании посочват, че на 

другата страна може да се гласува доверие и тя е надежден партньор. Независимо обаче 
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от взаимните позитивни впечатления партньорствата между тях са предимно насочени 

към осъществяването на краткосрочни дейности. Компаниите определят неправителст-

вените организации като незначими за своя бъдещ успех, като според тях именно органи-

зациите извличат по-голяма полза от партньорствата с тях. Също така изглежда, че те 

имат ниско мнение относно качеството на техните знания и умения. Неправителствените 

организации, от друга страна, имат противоречиви впечатления от техните партньорства 

с международни компании. За приблизително половината от тях те са негативни и произ-

тичат от съпътстващите трудности в процеса на партниране с тях. Освен очевидните кул-

турни различия едва 60.7% от тях споделят мнението, че компаниите са в състояние да 

осигурят достъп до ценни ресурси. Вероятно именно тази взаимна нагласа представлява 

водеща причина за преобладаващия филантропичен характер на партньорствата между 

двете страни в България (Хипотеза 3). Независимо и от съществуването на стратегически 

партньорства между неправителствените организации и международните компании (ос-

новно интегративни), те са по-скоро рядкост. Това заключение се потвърждава едновре-

менно и от двете отделни изследвания. Освен признанието за тяхната преобладаваща 

съвместна ангажираност с краткосрочни проекти, те също така омаловажат значението 

на стратегическите партньорства между тях.  

Анализираните данни от емпиричните изследвания загатват, че между неправителстве-

ните организации и международните компании в България вероятно съществува извест-

на степен на предубеденост. Независимо от демонстрираното положително отношение 

близостта между тях е възпрепятствана от липсата на диалог и желанието за операционна 

независимост. Следвайки стратегия на независимост при изпълнението на организацион-

ните цели и целите на ООН за устойчиво развитие, относително и намалява възможност-

та някоя от двете страни да постигне желания успех на международния пазар. Успехът 

на стратегическите партньорства изисква най-вече промяна в техния манталитет и склон-

ност за постигане на компромиси. Неправителствените организации и международните 

компании в България следва да демонстрират взаимно уважение спрямо индивидуалните 

цели, ценности, знания, умения, приноси и възможности. Тъй като понастоящем страна-

та ни среща съществени предизвикателства с 12 от 17-те цели на ООН за устойчиво раз-

витие, те следва да обединят своите усилия в подкрепа на тяхното ограничаване. Пътят 

напред е заедно, а не поотделно и разединени!  
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Приложения 

Приложение А: Изследване 1 

Letter of Introduction: Survey of Company Perspective on NGOs (английски език) 

To Whom It May Concern, 
Hello, my name is Simeon Simeonov. In my capacity as a PhD candidate in International Busi-

ness at the University of National and World Economy, I would like to cordially invite you to 

partake in my dissertation questionnaire (https://forms.gle/D5jdfjeX8Aynvo4o7). It is designed 

to explore the differences in perceptions and experiences among leading employers in Bulga-

ria, regarding partnering with NGOs. The web-based questionnaire consists of a total of 24 

questions and will take approximately up to 30 minutes to complete. As your company is fea-

tured for its strong CSR practices according to ICAP 2019, your input is thereby invaluable 

but purely voluntary. You are kindly encouraged to read the questions carefully and mark those 

answers which best reflect your own perspective. There are no “right” or “wrong” answers. If 

in some cases the decision is difficult, please choose the answer which fits most likely.  

Please be informed that your answers are both anonymous and confidential! That is, I don’t ask 

at any point for your name or any other related questions that may compromise the anonymity 

of the responding party/company. The research findings will be utilized exclusively for scien-

tific purposes only – in an aggregated form in my dissertation paper. By answering to the 

questionnaire, you hereby authorize the further application of your data for scientific purposes.  
Should you have any further questions or suggestions, please don’t hesitate to reach out:  
Simeon Simeonov: simeonsimeonov89@abv.bg   
PhD Supervisor – Assoc. Prof. Dr. Dobroslav Mollov: demollov@gmail.com  
 
Your participation is invaluable and utterly appreciated! 

Yours sincerely, 
Simeon Simeonov 
 
 
 
 
 
 
 

https://forms.gle/D5jdfjeX8Aynvo4o7
mailto:simeonsimeonov89@abv.bg
https://www.google.bg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjxzrvqyI_uAhVNPOwKHUP2DSgQFjABegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fblogs.unwe.bg%2Fdmollov%2Fen&usg=AOvVaw3ObiNpu0p33I9DelytdABm
https://www.google.bg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjxzrvqyI_uAhVNPOwKHUP2DSgQFjABegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fblogs.unwe.bg%2Fdmollov%2Fen&usg=AOvVaw3ObiNpu0p33I9DelytdABm
mailto:demollov@gmail.com
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Questionnaire (английски език) 

Part A: General Information 

1. On a scale of 1 to 5, how comfortable are you at reading/understanding English? 
• (1) Not at all comfortable 
• (5) Extremely comfortable 

2. What is your sex? 
• Male 
• Female 

3. What is your age? 
• 18-25 
• 26-30 
• 31-35 
• 36-45 
• 45+ 

4. What is your nationality? Please select from the drop-down menu. 

5. What is your highest level of formal education attained as of now? 
• High school/Vocational school 
• Some college 
• Bachelor's degree 
• Master's degree 
• Doctorate degree 
• Other 

6. What is your formal educational background? 
• Business (e.g., accounting, economics, finance, management, marketing) 
• Humanities (e.g., art, history, languages, literature, music, philosophy, religion, theater) 
• Social sciences (e.g., anthropology, geography, law, political science, psychology, 

sociology) 
• Natural and applied sciences (e.g., biology, chemistry, computer science, engineering, 

geology, mathematics, physics, medicine) 
• Other 

7. What is your job title? 
• Financial Manager 
• Chief Financial Officer 
• Chief Operating Officer 
• Public Affairs Manager 
• Corporate Affairs Manager 
• Community Affairs Manager 
• Strategic Marketing Manager 
• Sustainability Affairs Manager 
• Environmental Affairs Manager 
• Corporate Communications Specialist 
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• Corporate Social Responsibility Specialist/Manager 
• Social Media and Communication Specialist  
• Chief Executive Officer/Managing Director 
• Other 

8. How long have you been employed in your current job position? 
• Less than 1 year 
• 1 to 3 years 
• 4 to 7 years 
• 8 to 15 years 
• 15+  

Part B: MNCs-NGOs Partnerships. The following section intends to explore your 
company’s general perception, satisfaction and experience with NGOs.  
 
9. Please indicate your company type? 

• Public company 
• Private company 
• Public interest company 

10. Please select the appropriate. My company operates…… 
• On a local market 
• On a national market 
• On an international market 
• Both on a national and an international market 

11. What industry does your company operate in? 
• Security  
• Banking 
• Oil & Gas 
• Healthcare 
• Infrastructure 
• Facility services 
• Travel & Tourism 
• Business services 
• Energy & Utilities 
• Chemical industry 
• Telecommunication 
• Mining & Extraction 
• Finance & Insurance 
• Heavy manufacturing 
• Professional services 
• Education & Training 
• Media & Entertainment 
• Transportation & Storage 
• Wholesale & Distribution 
• Pharmaceutics & Biotech 
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• IT/Information technology 
• Consumer products & Retail 
• Construction, repair & Maintenance 
• Creative industries & Entertainment 
• Other 

12. How important is it to you that MNCs operate in a socially responsible and 
sustainable manner? Please use a 5-point scale where 1 is “Not at all important” and 5 is 
“Extremely important”. 

• Extremely important 
• Very important 
• Somewhat important 
• Not so important 
• Not at all important 

13. In your own view, please rank the following stakeholders in terms of their 
importance for a MNC’s future success (from 1st to 7th choice). 

•   Customers 
•   Employees 
•   Shareholders 
•   Governments 
•   Suppliers and business partners  
•   Non-governmental organizations 
•   Communities in which it operates 

14. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 

     Strongly disagree, Disagree, Neither, Agree, Strongly agree 

• My company faces significant regulations (e.g., health, labour, financial, environmental) 
in its home country market 

• My company faces significant regulations (e.g., health, labour, financial, environmental) 
in foreign markets 

• My company has a written code of conduct regulating its operations 
• My company has a written code of conduct regulating its relationships with stakeholders 
• My company has a formal process (e.g., committee, work group) for addressing social 

and environmental responsibilities 

15. Does your company have any active partnerships with NGOs? 
• Yes 
• No 
• I don’t know 

16. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 

     Strongly disagree, Disagree, Neither, Agree, Strongly agree 

• In general, NGOs can’t be trusted 
• In general, NGOs are reliable partners 
• Working with NGOs is more trouble than it is worth 
• In general, NGOs have a positive influence on society 
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• I am hesitant to reveal proprietary information to NGOs 
• NGOs provide valuable resources to their corporate partners 
• I’m open to working with NGOs on projects of mutual benefit 
• I have found collaboration with NGOs to be personally rewarding 
• NGOs get more out of collaboration with MNCs than vice versa 
• Differences in organizational culture make MNCs-NGOs collaborations difficult 

17. Which of the following statements are relevant to your company regarding its overall 
experience with NGOs? (Check all that apply) 

• My company has worked well with NGOs 
• My company has frequent interactions with NGOs 
• My company has been subject to criticism by NGOs 
• My company’s experiences with NGO have been mixed 
• My company works with NGOs on short, specific activities 
• Has had mutually beneficial working relationships with NGOs 
• Has developed close working relationships with several NGOs 
• Has difficulty developing close working relationships with NGOs  
• NGOs have been the primary initiators of interactions with my company  
• My company is interested in forming long-term relationships with NGOs 
• Has been targeted in the past by NGO negative campaigns (e.g., legal suits, protests) 
• None of the above 
• Not applicable 

18. From your company’s perspective, please rank the top 5 most important reasons for 
initiating partnerships with NGOs. 

• Legitimacy 
• Social expectations 
• Competitive pressure 
• Competitive advantage 
• Addition of new contacts 
• Operational risks/benefits 
• Reputational risks/benefits 
• Awareness of social forces 
• Addition of new knowledge 
• Market growth opportunities 
• Specialized technical expertise 
• Improving the relations with regulators 
• Commitment to social and environmental issues 

19. From your company’s perspective, please rank the top 5 most important 
aspects/NGO’s attributes to consider when entering a new partnership? 

• Trust & Reputation  
• Low operating expenses  
• Past experiences with NGOs 
• High degree of local presence 
• Low strategic interdependence 
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• Ability to offer new knowledge  
• Ability to offer new perspectives 
• Ability to offer valuable contacts 
• High degree of international presence 
• Ability to influence company’s operations 
• Ability to offer specialized technical expertise 

20. When you think about the focus of your company’s CSR/Sustainability efforts in the 
next 3 years, how much of a priority is each of the following issues? Please use a 5-point 
scale where 1 is “Not at all a priority” and 5 is a “Very significant priority”. 

• Human rights 
• Ethics/Integrity 
• Climate change 
• Inclusive growth 
• Health/Wellness 
• Diversity/Inclusion 
• Women’s empowerment 
• Waste and circular economy 
• Environment and biodiversity  
• Education and vocational training 
• Resources efficiency and renewable energy 
• Inclusion in strategic partnerships with NGOs 
• Building stronger relationships with stakeholders 
• Strengthening public trust towards the organization   

21. Is your company already using or intending to use the UN Sustainable Development 
Goals to set corporate performance targets? 

• Yes, already using 
• Yes, intending to use 
• No, not going to use 
• Don’t know 

22. Toward which, if any, of the UN SDGs is your company pledging commitments? 
(Check all that apply) 

• 1. No poverty 
• 2. Zero hunger 
• 3. Good health and well-being 
• 4. Quality education 
• 5. Gender equality 
• 6. Clean water and sanitation 
• 7. Affordable and clean energy 
• 8. Decent work and economic growth 
• 9. Industry, Innovation and infrastructure 
• 10. Reduced inequalities 
• 11. Sustainable cities and communities 
• 12. Responsible consumption and production 
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• 13. Climate action 
• 14. Life below water 
• 15. Life on land 
• 16. Peace, Justice and strong institutions 
• 17. Partnerships for the goals 
• Too early to say 
• Don’t know 
• None of the above 

23. How much priority, if any, does your company place on strategic partnerships with 
NGOs? Please use a 5-point scale where 1 is “Not at all a priority” and 5 is a “Very 
significant priority”. 

24. How would you classify your company’s prior/active partnerships with NGOs? 
(Check all that apply) 

• Philanthropic partnership (MNCs support NGOs purely financially or through provision 
of goods. Example: Charitable donations) 

• Transactional partnership (Events or actions are conducted in favor of one another. 
Example: Resource exchange) 

• Integrative partnership (Reciprocal relationships between MNCs and NGOs, including 
uniting ethics, goals and strategic approaches. Example: Engaging in collective projects) 

• Transformational partnership (Societal transformations through collaboration. Example: 
P4G’s 2018 partnership, Energise Africa, focused on improving access to electricity for 
low-income households in Africa)  

• Don’t know 
• Not applicable 
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Уводно писмо: Проучване на нагласата на компанията спрямо неправителствените 
организации (български език) 

До когото може да се отнася, 

Здравейте, казвам се Симеон Симеонов. В качеството си на докторант по Международен 

бизнес в УНСС, бих желал най-сърдечно да Ви поканя да попълните настоящата анкета 

(https://forms.gle/D5jdfjeX8Aynvo4o7). Тя има за цел да проучи разликите в нагласата и 

опита на водещите работодатели в България по отношение на партньорствата с непра-

вителствени организации. Онлайн въпросникът се състои от общо 24 въпроса и ще отне-

ме около 30 минути за попълване. Тъй като Вашата компания се отличава със своите доб-

ри практики по корпоративна социална отговорност според ICAP 2019, вашият принос е 

безценен и изцяло доброволен. Желателно е да прочетете внимателно въпросите и да от-

бележите тези отговори, които най-добре отразяват Вашата собствена гледна точка. Няма 

„правилни“ или „грешни“ отговори. В случай на колебание следва да се избере този от-

говор, който Ви се струва най-вероятен. 

Моля да имате предвид, че Вашето участие е напълно анонимно и поверително –  в нито 

един момент не питам за Вашето име или други подобни въпроси, които могат да ком-

прометират анонимността Ви или тази на Вашата компания. Резултатите от изследването 

ще бъдат използвани единствено за научни цели – в агрегиран вид в моята дисертационна 

работа. Взимайки участие в настоящото анкетно проучване, Вие разрешавате по-ната-

тъшното използване на Вашите отговори за научни цели. 

При допълнителни въпроси или предложения, моля, не се колебайте да се свържете с: 

Симеон Симеонов: simeonsimeonov89@abv.bg 
Научен ръководител – доц. д-р Доброслав Моллов: demollov@gmail.com 

Предварително благодаря за отделеното време и участие! 

С уважение, 
Симеон Симеонов 

 

 

 

 

https://forms.gle/D5jdfjeX8Aynvo4o7
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Въпросник (български език) 

Част A: Обща информация 

1. На скала от 1 до 5 как определяте Вашето ниво на английски език? 
• (1) Много ниско 
• (5) Много високо 

2. Какъв е Вашият пол? 
• Мъж 
• Жена 

3. Каква е Вашата възраст?  
• 18-25 
• 26-30 
• 31-35 
• 36-45 
• 45+ 

4. Каква е Вашата националност? Моля, изберете от падащото меню. 

5. Какво е Вашето най-високо ниво на образование към момента? 
• Гимназия/Професионална гимназия 
• Колеж 
• Бакалавър 
• Магистър 
• Докторантура 
• Друго 

6. В каква област е Вашето образование? 
• Бизнес (например: счетоводство, икономика, финанси, мениджмънт, маркетинг)  
• Хуманитарни науки (например: изкуство, история, езици, литература, музика, 

философия, религия, театър) 
• Социални науки (например: антропология, география, право, политически науки, 

психология, социология) 
• Природни и приложни науки (например: биология, химия, компютърни науки, 

инженерство, геология, математика, физика, медицина) 
• Друго 

7. Каква е Вашата длъжност? 
• Финансов мениджър 
• Главен финансов директор 
• Главен оперативен директор 
• Мениджър връзки с обществеността 
• Мениджър по корпоративни въпроси 
• Мениджър по обществени въпроси 
• Стратегически маркетинг мениджър 
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• Мениджър по въпросите на устойчивото развитие 
• Мениджър по въпросите за околната среда 
• Специалист корпоративни комуникации 
• Специалист/Мениджър по корпоративна социална отговорност 
• Специалист социални медии и комуникации 
• Главен изпълнителен директор/Управляващ директор 
• Друго 

8. От колко време работите на настоящата Ви позиция в компанията? 
• Под 1 година 
• 1-3 години 
• 4-7 години 
• 8-15 години 
• Над 15 години 

Част Б: Партньорства между международните компании и неправителствените 
компании. Настоящият раздел има за цел да проучи общата нагласа, удовлетворе-
ние и опит на Вашата компания с неправителствени организации. 
9. Моля, посочете вида на Вашата компания. 
• Публична 
• Частна 
• От обществен интерес 

10. Моля, изберете подходящия отговор. Моята компания оперира… 
• На местния пазар 
• На националния пазар 
• На международния пазар 
• На националния и международния пазар 

11. Каква е сферата на дейност на Вашата компания? 
• Сигурност 
• Банкиране 
• Нефт и газ 
• Здравеопазване 
• Инфраструктура 
• Фасилити услуги 
• Пътуване и туризъм 
• Бизнес услуги 
• Енергия и комунални услуги 
• Химическа индустрия 
• Телекомуникации 
• Минно дело и добив 
• Финанси и застраховане 
• Тежко производство 
• Професионални услуги 
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• Образование и обучение 
• Медии и развлечения 
• Транспортиране и съхранение 
• Търговия на едро и дистрибуция 
• Фармация и биотехнологии 
• ИТ/Информационни технологии 
• Потребителски продукти и търговия на дребно 
• Строителство, ремонт и поддръжка 
• Творчески индустрии и развлечения 
• Друго 

12. Колко важно е за Вас международните компании да оперират по социално 
отговорен и устойчив начин? Моля, използвайте 5-степенна скала, където 1 е 
„Изобщо не е важно“ и 5 е „Изключително е важно“. 
• Изобщо не е важно 
• Не е важно 
• Средно 
• Много е важно 
• Изключително е важно 

13. Моля, класирайте следните заинтересовани страни по отношение на тяхната 
важност за бъдещия успех на Вашата компания (от 1-ви до 7-ми избор). 
• Клиенти 
• Служители 
• Акционери 
• Правителство 
• Доставчици и бизнес партньори 
• Неправителствени организации 
• Местна общност 

14. Моля, посочете Вашата степен на съгласие с всяко от следните твърдения: 

Категорично не, Не съм съгласен, Неутрално, Съгласен съм, Категорично да 
• Моята компания среща значителни регулации (например: здравни, трудови, 

финансови, екологични) на вътрешния пазар  
• Моята компания среща значителни регулации (например: здравни, трудови, 

финансови, екологични) на международния пазар 
• Моята компания разполага с вътрешен етичен кодекс за поведение, който регулира 

нейните операции 
• Моята компания разполага с етичен кодекс за поведение, който регулира нейните 

взаимоотношения със заинтересованите стани 
• Моята компания разполага с официален процес (например: комитет, работна група) 

за справяне със социално-екологичните проблеми 

15. Вашата компания има ли настоящи партньорства с НПО? 
• Да 
• Не 
• Не знам 
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16. Моля, посочете Вашата степен на съгласие с всяко от следните твърдения: 

Категорично не, Не съм съгласен, Неутрално, Съгласен съм, Категорично да 
• На НПО не може да се вярва 
• НПО са надеждни партньори 
• Партньорствата с НПО водят до повече проблеми, отколкото ползи 
• НПО имат положително влияние върху обществото 
• Колебая се да споделя вътрешнофирмена информация с НПО 
• Партньорствата с НПО могат да осигурят ценни ресурси 
• Бихме си партнирали с НПО за изпълнението на взаимноизгодни проекти 
• Доволни сме от партньорствата си с НПО 
• НПО имат по-голяма полза от партньорствата с международни компании 
• Културните различия затрудняват партньорствата с НПО 

17. Кои от следните твърдения се отнасят до Вашата компания по отношение на 
цялостния й опит с неправителствени организации? 
• Компанията има позитивен опит от партньорствата си с НПО 
• Компанията има редовни взаимодействия с НПО 
• Компанията е била обект на критики от страна на НПО 
• Компанията има противоречиви впечатления от партньорствата си с НПО 
• Компанията си партнира с НПО за изпълнението на краткосрочни дейности 
• Компанията е имала взаимноизгодни работни взаимоотношения с НПО 
• Компанията има тесни работни взаимоотношения с няколко НПО 
• Компанията изпитва трудности при изграждането на близки отношения с НПО 
• НПО са основният инициатор за партньорства с моята компания 
• Компанията желае да изгради дългосрочни партньорства с НПО 
• В миналото компанията е била обект на негативни кампании от НПО (например: 

съдебни дела, протести) 
• Нито едно от посочените 
• Нерелевантно 

18. Кои от изброените са сред водещите пет лични мотиви за иницииране и 
сключване на партньорства с неправителствени организации? 
• Легитимност 
• Обществени очаквания 
• Конкурентен натиск 
• Конкурентни предимства 
• Нови контакти 
• Операционни рискове/ползи 
• Репутационни рискове/ползи 
• Познаване на социалните сили 
• Нова ценна информация 
• Нови пазарни възможности 
• Специализирани технически умения 
• Подобряване на взаимоотношенията с регулаторните органи 
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• Социално-екологична ангажираност 

19. Кои от изброените са сред петте най-важни условия/характеристики на НПО, 
които взимате под внимание преди сключване на ново партньорство? 
• Доверие и репутация 
• Ниски оперативни разходи 
• Впечатления от предишен опит 
• Висока степен на национално присъствие 
• Ниска стратегическа взаимнозависимост 
• Способност да предложи нови знания 
• Способност да предложи нови гледни точки 
• Способност да осигури нови ценни контакти 
• Висока степен на международно присъствие 
• Способност да подобри дейността на компанията 
• Способност да предложи специализирана техническа експертиза 

20. Кои от изброените са сред водещите приоритети на Вашата компания в 
сферата на корпоративната социална отговорност/устойчиво развитие през 
следващите 3 г.? Моля, използвайте 5-степенна скала, където 1 е „Не е приоритет“ 
и 5 е „Много висок приоритет“. 
• Човешки права 
• Етика/Почтеност 
• Климатични промени 
• Приобщаващ растеж 
• Здраве/Благополучие 
• Разнобразие/Включване 
• Овластяване на жените 
• Отпадъци и кръгова икономика 
• Околна среда и биоразнообразие 
• Образование и професионално обучение 
• Ефективност на ресурсите и възобновяема енергия 
• Стратегически партньорства с НПО 
• Укрепване на взаимоотношенията със заинтересованите страни 
• Укрепване на общественото доверие 

21. Вашата компания използва ли целите на ООН за устойчиво развитие като 
основа за определяне на индивидуални цели за ефективност? 
• Да 
• Не още, но имаме намерение 
• Не, нямаме такова намерение 
• Не знам 
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22. Кои от целите на ООН за устойчиво развитие са приоритетни за Вашата 
компания? 
• Изкореняване на бедността 
• Предотвратяване на глада 
• Добро здраве и благополучие 
• Качествено образование 
• Равнопоставеност на половете 
• Чиста вода и санитарно-хигиенни условия 
• Достъпна и чиста енергия 
• Достоен труд и икономически растеж 
• Промишленост, иновации и инфраструктура 
• Намаляване на неравенствата 
• Устойчиви градове и общности 
• Отговорно потребление и производство 
• Борба с климатичните промени 
• Живот под водата 
• Живот на земята 
• Мир, справедливост и силни институции 
• Партньорства за целите 
• Липса на ангажираност 
• Не знам 

23. Колко важни за Вашата компания са стратегическите партньорства с 
неправителствени организации? Моля, използвайте 5-степенна скала, където 1 е 
„Не е приоритет“ и 5 е „Много висок приоритет“. 
24. Как бихте класифицирали предишните/настоящите партньорства на Вашата 
компания с неправителствени организации? 
• Филантропични партньорства (международната компания подкрепя дадената 

неправителствена организация финансово или чрез продуктови дарения. Пример: 
Благотворителни дарения) 

• Транзакционни партньорства (Събития или действия се провеждат в полза едно на 
друго. Пример: Обмен на ресурси) 

• Интегративни партньорства (Реципрочни взаимоотношения между 
международната компания и неправителствената организация, включително 
обединяване на етични норми, цели и стратегии. Пример: Колективно ангажиране с 
проекти в сферата на устойчивото развитие) 

• Трансформационни партньорства (Най-висша форма на партньорство с висока 
степен на интеграция на отделните мисии, цели и стратегии. Включва обществена 
трансформация, като цели създаването на споделена стойност. Пример: 
Партньорството на P4G от 2018 г. („Енергизирай Африка“), целящо да подобри 
достъпа до електроенергия за домакинствата с ниски ходи в страната)  

• Не знам 
• Нерелевантно  
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Статистико-методологически апарат 
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Схема за кодиране на анкетна карта 
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Списък с имената на компаниите 
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Приложение Б: Изследване 2  
Letter of Introduction: Survey of NGO Perspective on MNCs (английски език) 

To Whom It May Concern, 
Hello, my name is Simeon Simeonov. In my capacity as a PhD candidate in International Busi-

ness at the University of National and World Economy, I would like to cordially invite you to 

partake in my dissertation questionnaire (https://forms.gle/6T7DjtJQrps9sJHMA). It is design-

ed to explore the differences in perceptions and experiences among NGOs in Bulgaria, re-

garding partnering with MNCs. The web-based questionnaire encompasses a total of 17 

questions and will take approximately up to 20 minutes to complete. You are kindly encouraged 

to read the questions carefully and mark those answers which most adequately reflect your own 

perspective. There are no “right” or “wrong” answers. If in some cases the decision is difficult, 

please choose the answer which fits most likely.  

Please be informed that your answers are both anonymous and confidential! That is, I don’t ask 

at any point for your name or any other related questions that may compromise the anonymity 

of the responding party/organization. The research findings will be utilized exclusively for 

scientific purposes only – in an aggregated form in my dissertation paper. By answering to the 

questionnaire, you hereby authorize the further application of your data for scientific purposes.  
Should you have any further questions or suggestions, please don’t hesitate to reach out:  
Simeon Simeonov: simeonsimeonov89@abv.bg   
PhD Supervisor – Assoc. Prof. Dr. Dobroslav Mollov: demollov@gmail.com  
 
Your participation is invaluable and utterly appreciated! 

Yours sincerely, 
Simeon Simeonov 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://forms.gle/6T7DjtJQrps9sJHMA
mailto:simeonsimeonov89@abv.bg
https://www.google.bg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjxzrvqyI_uAhVNPOwKHUP2DSgQFjABegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fblogs.unwe.bg%2Fdmollov%2Fen&usg=AOvVaw3ObiNpu0p33I9DelytdABm
https://www.google.bg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjxzrvqyI_uAhVNPOwKHUP2DSgQFjABegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fblogs.unwe.bg%2Fdmollov%2Fen&usg=AOvVaw3ObiNpu0p33I9DelytdABm
mailto:demollov@gmail.com
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Questionnaire (английски език) 

Part A: General Information 

1. On a scale of 1 to 5, how comfortable are you at reading/understanding English? 
• (1) Not at all comfortable 
• (5) Extremely comfortable 

2. What is your sex? 
• Male 
• Female 

3. What is your age? 
• 18-25 
• 26-30 
• 31-35 
• 36-45 
• 45+ 

4. What is your nationality? Please select from the drop-down menu. 

5. What is your highest level of formal education attained as of now? 
• High school/Vocational school 
• Some college 
• Bachelor's degree 
• Master's degree 
• Doctorate degree 
• Other 

6. What is your formal educational background? 
• Business (e.g., accounting, economics, finance, management, marketing) 
• Humanities (e.g., art, history, languages, literature, music, philosophy, religion, theater) 
• Social sciences (e.g., anthropology, geography, law, political science, psychology, 

sociology) 
• Natural and applied sciences (e.g., biology, chemistry, computer science, engineering, 

geology, mathematics, physics, medicine) 
• Other 

7. What is your job title? 
• Executive Director 
• Associate Director 
• Chief Operating Officer 
• Program Coordinator 
• Program Associate 
• Project Manager 
• Director of Special Initiatives 
• Accountant 
• Administrative Assistant 
• Office Manager 
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• Human Resources Manager 
• Information Technology Manager 
• Grant Writer 
• Director of Major Gifts 
• Donor Relations Manager 
• Coordinator of Planned Giving 
• Graphic Designer 
• Publicist 
• Community Outreach Specialist 
• Marketing Associate 
• Public Relations Manager 
• Social Media Coordinator 
• Other 

8. How long have you been employed in your current job position? 
• Less than 1 year 
• 1 to 3 years 
• 4 to 7 years 
• 8 to 15 years 
• 15+  

Part B: NGOs-MNCs Partnerships. The following section intends to explore your 
organization’s general perception, satisfaction and experience with MNCs.  
 
9. Please select the appropriate. My organization operates at a …… 

• Local level 
• National level 
• International level 
• Both at a national and an international level 

10. What is your organization’s field of work? (Check all that apply) 
• Agriculture  
• Advocacy & Awareness 
• Business & Economic Policy 
• Charity 
• Citizenship  
• Child Education 
• Child Welfare 
• Culture & Society 
• Communication 
• Conflict Resolution 
• Disability & Handicap 
• Democracy & Civil Rights 
• Displaced Population & Refugees 
• Education 
• Environmental Conservation 
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• Family Care 
• Healthcare 
• Human Rights 
• Migrant Workers  
• Law & Legal Affairs 
• Peace Building 
• Poverty Reduction 
• Rural Development 
• Reconstruction 
• Rehabilitation 
• Research & Studies 
• Technology 
• Transparency  
• Training & Capacity Building 
• Women’s Wrights 
• Youth Empowerment 
• Other 

11. Does your organization have any active partnerships with MNCs? 
• Yes 
• No 
• I don’t know 

12. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 

     Strongly disagree, Disagree, Neither, Agree, Strongly agree 

• In general, MNCs can’t be trusted 
• In general, MNCs are reliable partners  
• I trust MNCs to honor and live up to what they say 
• Working with MNCs is more trouble than it is worth 
• MNCs provide valuable resources to their nonprofit partners 
• I’m open to working with MNCs on projects of mutual benefit 
• MNCs get more out of collaboration with NGOs than vice versa 
• Differences in organizational culture make NGOs-MNCs collaborations difficult 

13. Which of the following statements are relevant to your organization regarding its 
overall experience with MNCs? (Check all that apply) 
• My organization has worked well with MNCs 
• My organization has frequent interactions with MNCs 
• My organization’s experiences with MNCs have been mixed 
• My organization works with MNCs on short, specific activities 
• Has had mutually beneficial working relationships with MNCs 
• Has developed close working relationships with several MNCs 
• Has difficulty developing close working relationships with MNCs 
• MNCs have been the primary initiators of interactions with my organization 
• My organization is interested in forming long-term relationships with MNCs 
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• None of the above 
• Not applicable 

14. From your organization’s perspective, please rank the top 5 most important reasons 
for initiating partnerships with MNCs 
• Financial support 
• In-kind donations  
• Gain new advocates 
• Tackle larger projects 
• Addition of new knowledge 
• Market growth opportunities 
• Connect to a broad audience 
• Specialized technical expertise 
• Joint problem solving potential 
• Enhanced reputation and credibility  
• Increase transparency and engagement 
• Help others develop a positive purpose  
• Spur further conversation about your cause 
• Commitment to social and environmental issues 

15. From your organization’s perspective, please rank the top 5 most important 
aspects/MNCs’ attributes to consider when entering a new partnership? 
• Trust & Reputation  
• Low operating expenses  
• High degree of local presence 
• Low strategic interdependence 
• Ability to offer new knowledge  
• Ability to offer new perspectives 
• Ability to offer valuable contacts 
• Ability to influence its operations 
• Past experiences with MNCs 
• Willingness to offer financial support  
• High degree of international presence 
• Willingness to commit to long-term partnerships 

16. How much priority, if any, does your organization place on strategic partnerships 
with MNCs? Please use a 5-point scale where 1 is “Not at all a priority” and 5 is a 
“Very significant priority”. 

17. How would you classify your organization’s prior/active partnerships with MNCs? 
(Check all that apply) 
• Philanthropic partnership (MNCs support NGOs purely financially or through provision 

of goods. Example: Charitable donations)  
• Transactional partnership (Events or actions are conducted in favor of one another. 

Example: Resource exchange) 
• Integrative partnership (Reciprocal relationships between MNCs and NGOs, including 

uniting ethics, goals and strategic approaches. Example: Engaging in collective projects) 
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• Transformational partnership (Societal transformations through collaboration. Example: 
P4G’s 2018 partnership, Energise Africa, focused on improving access to electricity for 
low-income households in Africa)  

• Don’t know 
• Not applicable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.energiseafrica.com/how-it-works


241 
 

Уводно писмо: Проучване на нагласата на неправителствената организация спря-
мо международните компании (български език) 

До когото може да се отнася, 

Здравейте, казвам се Симеон Симеонов. В качеството си на докторант по Международен 

бизнес в УНСС, бих желал най-сърдечно да Ви поканя да попълните настоящата анкета 

(https://forms.gle/6T7DjtJQrps9sJHMA). Тя има за цел да проучи разликите в нагласата и 

опита на неправителствените организации в България по отношение на партньорствата с 

международни компании. Онлайн въпросникът се състои от общо 17 въпроса и ще отне-

ме около 20 минути за попълване. Желателно е да прочетете внимателно въпросите и да 

отбележите тези отговори, които най-добре отразяват Вашата собствена гледна точка. 

Няма „правилни“ или „грешни“ отговори. В случай на колебание следва да се избере този 

отговор, който Ви се струва най-вероятен. 

Моля да имате предвид, че Вашето участие е напълно анонимно и поверително –  в нито 

един момент не питам за Вашето име или други подобни въпроси, които могат да ком-

прометират анонимността Ви или тази на Вашата организация. Резултатите от изследва-

нето ще бъдат използвани единствено за научни цели – в агрегиран вид в моята дисерта-

ционна работа. Взимайки участие в настоящото анкетно проучване, Вие разрешавате по-

нататъшното използване на Вашите отговори за научни цели. 

При допълнителни въпроси или предложения, моля, не се колебайте да се свържете с: 

Симеон Симеонов: simeonsimeonov89@abv.bg 
Научен ръководител – доц. д-р Доброслав Моллов: demollov@gmail.com 

Предварително благодаря за отделеното време и участие! 

С уважение, 
Симеон Симеонов 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/6T7DjtJQrps9sJHMA
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Въпросник (български език) 

Част A: Обща информация 

1. На скала от 1 до 5 как определяте Вашето ниво на английски език? 
• (1) Много ниско 
• (5) Много високо 

2. Какъв е Вашият пол? 
• Мъж 
• Жена 

3. Каква е Вашата възраст?  
• 18-25 
• 26-30 
• 31-35 
• 36-45 
• 45+ 

4. Каква е Вашата националност? Моля, изберете от падащото меню. 

5. Какво е Вашето най-високо ниво на образование към момента? 
• Гимназия/Професионална гимназия 
• Колеж 
• Бакалавър 
• Магистър 
• Докторантура 
• Друго 

6. В каква област е Вашето образование? 
• Бизнес (например: счетоводство, икономика, финанси, мениджмънт, маркетинг)  
• Хуманитарни науки (например: изкуство, история, езици, литература, музика, 

философия, религия, театър) 
• Социални науки (например: антропология, география, право, политически науки, 

психология, социология) 
• Природни и приложни науки (например: биология, химия, компютърни науки, 

инженерство, геология, математика, физика, медицина) 
• Друго 

7. Каква е Вашата длъжност? 
• Изпълнителен директор 
• Помощник-директор 
• Главен оперативен директор 
• Програмен координатор 
• Програмен сътрудник 
• Ръководител на проекти 
• Директор специални инициативи 
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• Счетоводител 
• Административен сътрудник 
• Офис мениджър 
• Мениджър човешки ресурси 
• Мениджър информационни технологии 
• Автор на безвъзмездни средства 
• Директор големи подаръци 
• Мениджър връзки с корпоративни дарители 
• Координатор на планирано даряване 
• Графичен дизайнер 
• Публицист 
• Специалист работа с общността 
• Маркетинг сътрудник 
• Мениджър връзки с обществеността 
• Координатор социални медии 
• Друго 

8. От колко време работите на настоящата Ви позиция в организацията? 
• Под 1 година 
• 1-3 години 
• 4-7 години 
• 8-15 години 
• Над 15 години 

Част Б: Партньорства между неправителствените компании и международните 
компании. Настоящият раздел има за цел да проучи общата нагласа, удовлетворе-
ние и опит на Вашата организация с международни компании. 
9. Моля, изберете подходящия отговор. Моята организация оперира… 
• На местния пазар 
• На националния пазар 
• На международния пазар 
• На националния и международния пазар 

10. Каква е сферата на дейност на Вашата организация? 
• Селско стопанство 
• Застъпничество и осведоменост 
• Бизнес и икономическа политика 
• Благотворителност 
• Гражданство 
• Детско образование 
• Благосъстояние на детето 
• Култура и общество 
• Комуникация 
• Разрешаване на конфликти 
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• Увреждане и намалена работоспособност   
• Демокрация и граждански права 
• Разселено население и бежанци 
• Образование 
• Опазване на околната среда 
• Семейна грижа 
• Здравеопазване 
• Човешки права 
• Работници-мигранти 
• Закон и правни въпроси 
• Изграждане на мир 
• Намаляване на бедността 
• Развитие на селските райони 
• Реконструкция 
• Рехабилитация 
• Научни изследвания и проучвания 
• Технологии 
• Прозрачност 
• Обучение и изграждане на капацитет 
• Права на жените 
• Овластяване на младежта 
• Друго 

11. Вашата организация има ли настоящи партньорства с международни 
компании? 
• Да 
• Не 
• Не знам 

12. Моля, посочете Вашата степен на съгласие с всяко от следните твърдения: 

Категорично не, Не съм съгласен, Неутрално, Съгласен съм, Категорично да 
• На международните компаниите не може да се вярва 
• Международните компании са надеждни партньори 
• Партньорствата с международни компании водят до повече проблеми от ползи 
• Партньорствата с международни компании могат да осигурят ценни ресурси 
• Бихме си партнирали с международни компании за изпълнението на 

взаимноизгодни проекти 
• Международните компании имат по-голяма полза от партньорствата с НПО 
• Културните различия затрудняват партньорствата между двете страни 

13. Кои от следните твърдения се отнасят до Вашата организация относно 
цялостния й опит с международни компании? 

• НПО има позитивен опит от партньорствата си с международни компании 
• НПО има редовни взаимодействия с международни компании 
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• НПО има противоречиви впечатления от партньорствата си с международни 
компании  

• НПО си партнира с международни компании за изпълнението на краткосрочни 
дейности 

• НПО е имала взаимноизгодни работни взаимоотношения с международни компании 
• НПО има тесни работни взаимоотношения с няколко международни компании 
• НПО изпитва трудности при изграждането на близки работни взаимоотношения с 

международни компании 
• Международните компании са основният инициатор за партньорства с моята 

организация 
• НПО желае да изгради дългосрочни партньорства с международни компании 
• Нито едно от посочените 
• Нерелевантно 

14. Кои от изброените са сред Вашите водещите пет лични мотиви за иницииране 
и сключване на партньорства с международни компании? 
• Финансова подкрепа 
• Дарения в натура 
• Привличане на нови застъпници 
• Управление на по-големи проекти 
• Добавяне на нови знания 
• Възможности за пазарен растеж 
• Достъп до по-широка аудитория 
• Специализирана техническа експертиза 
• Потенциал за колективно разрешаване на проблеми 
• Репутационни ползи и доверие 
• По-висока прозрачност и ангажираност 
• Подпомагане на целева група да развие положителна цел 
• Популяризиране на каузите 
• Социално-екологична ангажираност 

15. Кои от изброените са сред петте най-важни за Вас условия/характеристики на 
международните компании, които взимате под внимание преди сключване на ново 
партньорство? 
• Доверие и репутация 
• Ниски оперативни разходи 
• Висока степен на национално присъствие 
• Ниска стратегическа взаимнозависимост 
• Способност да предложи нови знания 
• Способност да предложи нови гледни точки 
• Способност да осигури нови ценни контакти 
• Способност да подобри дейността на организацията 
• Впечатления от предишен опит 
• Склонност да предложи финансова подкрепа 
• Висока степен на международно присъствие 
• Желание за дългосрочни партньорства 



246 
 

16. Колко важни за Вашата организация са стратегическите партньорства с 
международни компании? Моля, използвайте 5-степенна скала, където 1 е „Не е 
приоритет“ и 5 е „Много висок приоритет“. 
17. Как бихте класифицирали предишните/настоящите партньорства на Вашата 
организация с международни компании? 
• Филантропични партньорства (международната компания подкрепя дадената 

неправителствена организация финансово или чрез продуктови дарения. Пример: 
Благотворителни дарения) 

• Транзакционни партньорства (Събития или действия се провеждат в полза едно на 
друго. Пример: Обмен на ресурси) 

• Интегративни партньорства (Реципрочни взаимоотношения между 
неправителствената организация и международната компания, включително 
обединяване на етични норми, цели и стратегии. Пример: Колективно ангажиране с 
проекти в сферата на устойчивото развитие) 

• Трансформационни партньорства (Най-висша форма на партньорство с висока 
степен на интеграция на отделните мисии, цели и стратегии. Включва обществена 
трансформация, като цели създаването на споделена стойност. Пример: 
Партньорството на P4G от 2018 г. („Енергизирай Африка“), целящо да подобри 
достъпа до електроенергия за домакинствата с ниски ходи в страната)  

• Не знам 
• Нерелевантно  
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Статистико-методологически апарат 

 

 

 



248 
 

 

 

 

 

 

 



249 
 

 



250 
 

 

 

 

 

 

 

 



251 
 

Схема за кодиране на анкетна карта 
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Списък с имената на неправителствените организации 
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	12. How important is it to you that MNCs operate in a socially responsible and sustainable manner? Please use a 5-point scale where 1 is “Not at all important” and 5 is “Extremely important”.
	 Extremely important
	 Very important
	 Somewhat important
	 Not so important
	 Not at all important

