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Резюме: Процесът на глобализация, развитието на технологичното явление 

Уеб 2.0 и засиления икономически ръст обуславят началото на изучаването и 

изследването на корпоративната социална отговорност на следващо ниво (КСО). От 

друга страна глобализацията създава нови заинтересовани страни в процеса и 

предопределя нуждата от постоянна комуникация с тях. Като резултат, повече от 

всякога компаниите се ангажират с различни каузи, които са част от тяхната 

корпоративна социално отговорна политика, вариращи от икономически 

отговорности (бизнес организациите да бъдат печеливши), законови отговорности 

(организациите да спазват законите), етични отговорности (организациите да бъдат 

етични и честни), до чиста филантропия (подобряване на качеството на живот на 

обществото) и опазване на околната среда. В този взаимосвързан глобализиран 

свят Световната мрежа и комуникационните инструменти, които се създадоха и 

развиха на нейна основа, промениха начина, по който хората и компаниите се 

информират, общуват и свързват един с друг. Уебсайтовете, блоговете, социалните 

мрежи, имейлите имат милиардни публики (физически лица и организации), които 

постоянно си взаимодействат, като по този начин преминават на следващо, 

дигитално общуване. Това е и причината новия комуникационен инструментариум 

да играе ключова роля, когато става дума за управление на взаимоотношенията 

между компанията и заинтересованите й страни. Тази двупосочна комуникация 

между компанията и нейните потребители чрез комуникационните дигитални 

инструменти (уебсайт на организацията, корпоративен блог, социални медии, имейл 

комуникация и др.) набира огромна значимост в световен мащаб и у нас. 

Дигиталните инструменти дават възможност на компаниите да увеличат 

възможностите за  популяризиране на своите социално отговорни инициативи и да 

ангажират ключовите вътрешни и външни за компанията заинтересовани страни – 
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потребители, служители, акционери и доставчици, както и не по-малко важните за 

организацията граждани и неправителствени организации. 

Целта на статията е: - да представи същността на социално отговорните 

инициативи на компанията в Интернет и ползите за бизнеса; - да очертае 

дигиталния инструментариум, наличен към днешна дата в арсенала на 

мениджърите; - да анализира практиката на български и чужди компании. 

Ключови думи: корпоративна социална отговорност, управление на 

социално отговорни инициативи, дигитални инструменти за комуникация, 

уебсайт, социални медии 

 

Abstract: The process of globalization, the development of the Web 2.0 

technological phenomenon, and the increased economic growth condition the beginning 

of the study and exploration of Corporate Social Responsibility at the next level (CSR). On 

the other hand, globalization creates new stakeholders in the process and determines the 

need for constant communication with them. As a result, more than ever, companies are 

engaging in various causes that are part of their corporate social responsibility policies, 

ranging from economic responsibilities (business organizations to be profitable), legal 

responsibilities (organizations to comply with the law), ethical responsibilities 

(organizations to be ethical and honest), to pure philanthropy (improving the quality of life 

of society) and protecting the environment. In this interconnected globalized world, the 

World Wide Web and the communication tools that have been created and developed have 

changed the way people and companies inform, communicate and connect with one 

another. Websites, blogs, social networks, emails have billions of audiences (individuals 

and organizations) who are constantly interacting, thus moving on to the next, digital 

communication. This is also why the new communication toolkit plays a key role when it 

comes to managing relationships between the company and stakeholders. This two-way 

communication between the company and its users through the communication digital 

tools (the organization's website, corporate blog, social media, email communication, etc.) 

is gaining enormous importance worldwide and in our country. 

Digital tools enable companies to increase opportunities to promote their virtuous 

causes and engage key internal and external company stakeholders - consumers, 

employees, shareholders and suppliers, as well as citizens and NGO’s that are important 

to the organization. 

The purpose of the article is: - to present the essence of the company's socially 

responsible initiatives on the Internet and the benefits for the business; - outline the digital 

toolkit available to date in the management arsenal; - to analyze the practice of Bulgarian 

and foreign companies. 

Keywords: corporate social responsibility, management of socially responsible 

initiatives, digital communication tools, website, social media 

JEL: M14 
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Увод 

 

Процесът на глобализация, развитието на технологичното явление Web 2.0 и 

засиления икономически ръст обуславят началото на изучаването и изследването на 

корпоративната социална отговорност на следващо ниво (КСО). От друга страна, 

глобализацията създава нови заинтересовани страни в процеса и предопределя нуждата от 

постоянна комуникация с тях. Като резултат, повече от всякога компаниите се ангажират с 

различни каузи, които са част от тяхната корпоративна социално отговорна политика, 

вариращи от икономически отговорности (бизнес организациите да бъдат печеливши), 

законови отговорности (организациите да спазват законите), етични отговорности 

(организациите да бъдат етични и честни), до чиста филантропия (подобряване на 

качеството на живот на обществото) и опазване на околната среда. 

В този взаимосвързан глобализиран свят Световната мрежа и комуникационните 

инструменти, които се създадоха и развиха на нейна основа, промениха начина, по който 

хората и компаниите се информират, общуват и свързват един с друг. Уебсайтовете, 

блоговете, социалните медии, имейлите имат милиардни публики (физически лица и 

организации), които постоянно си взаимодействат, като по този начин преминават на 

следващо, дигитално общуване. Това е и причината новия комуникационен 

инструментариум да играе ключова роля, когато става дума за управление на 

взаимоотношенията между компанията и заинтересованите й страни. 

Тази двупосочна комуникация между компанията и нейните потребители чрез 

комуникационните дигитални инструменти (уебсайт на организацията, корпоративен блог, 

социални медии, имейл комуникация и др.) набира огромна значимост в световен мащаб и 

у нас. 

Дигиталните инструменти дават възможност на компаниите да увеличат 

възможностите за  популяризиране на своите добродетелни каузи и да ангажират ключовите 

вътрешни и външни за компанията заинтересовани страни – потребители, служители, 

акционери и доставчици, както и не по-малко важните за организацията граждани и 

неправителствени организации. 

 

1. СОЦИАЛНО ОТГОВОРНИ ИНИЦИАТИВИ НА ОРГАНИЗАЦИЯТА - ДЕФИНИРАНЕ, 

ХАРАКТЕРИСТИКИ И ПОЛЗИ ЗА БИЗНЕСА 

 

В епохата на Web 2.0 неимоверно нараства значението от възприемането на нов 

модел за бизнес поведение, който да генерира реални дивиденти за бизнеса и обществото 

като цяло. Под понятието корпоративна социална отговорност (КСО) се разбира 

съвкупността от нагласи, решения и действия на организацията, които са ориентирани 

към обществото. 
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При съвпадение на нагласите, решенията и действията на компанията с тези на 

обществото, тя придобива социално отговорен образ. Социалната отговорност на 

компанията се оценява от другите и има различни проявления. Тя обхваща ангажиментите 

на бизнеса към обществото, разширяването на техния кръг извън икономическите функции 

и включването на социалните дейности като необходимо присъщи. 

Социалната отговорност на бизнеса е стратегически избор на ръководството на всяка 

организация, която желае чрез отговорно отношение към обществото и околната среда да 

се интегрира по-добре в средата, в която функционира. По тази причина активната роля на 

мениджърите има изключително важно значение за минимизиране на проблемите в 

обществото, за осигуряване на устойчиво развитие и оптимална среда за функциониране на 

управляваната от тях организация. 

Но какво всъщност са социално отговорните инициативи на организацията? 

Социално отговорната инициатива на компанията може да се отъждестви с 

доброто дело. В книгата “Корпоративна социална отговорност. Най-доброто за вашата 

компания и за вашата кауза” Филип Котлър и Нанси Лий отбелязват следното: “Всички ние 

целим едно и също - искаме да живеем в по-добър свят и сме убедени, че обществото се 

нуждае от корпоративна подкрепа и партньорство, за да помогнем това да се случи.”2 

В света на бизнеса добрите дела се свързват с корпоративната социална 

отговорност, съответно и с филантропията, с даренията, с опазване на околната среда и т.н. 

В цитираната по-горе книга, авторите предпочитат да използват термина КСО в смисъла на 

това, че корпоративната отговорност е „поемане на ангажимент от страна на компанията, 

за да се подобри общественото благополучие чрез доброволчески бизнес практики и 

използване на собствени ресурси, или още по-точно казано чрез така наречените 

“социални инициативи”.3 

Според Котлър и Лий, съществуват шест вида социално отговорни инициативи, 

чрез които всяка компания може да прави добри дела (Таблица 1).4 

 

СОЦИАЛНО ОТГОВОРНИ ИНИЦИАТИВИ ОПИСАНИЕ 

1. Популяризиране на каузи Компанията самостоятелно или съвместно с 

други осигурява средства, непарични дарения 

или други свои ресурси, с цел увеличаване на 

популярността на определена кауза. 

Съществуват най-различни каузи, които могат 

да се популяризират - екология, чистота на 

 
22 Котлър, Ф., Лий, Н., (2011), Корпоративна социална отговорност. Най-доброто за вашата компания и 

вашата кауза, стр. vii 
3 Пак там, стр. 3 
4 Адаптирано по Котлър, Ф., Лий, Н., (2011), Корпоративна социална отговорност. Най-доброто за 
вашата компания и вашата кауза, Рой Комюникейшън 
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природата, устойчиво развитие, борба с 

болести и др. 

 

2. Маркетинг, обвързан с кауза 

 

Компанията поема ангажимент да помага на 

определена кауза, като отделя някакъв процент 

от продажбата на свой продукт за съответната 

кауза. 

В този случай обикновено компанията си 

партнира с някаква нестопанска организация, 

цели с това да повиши продажбите на продукта 

и същевременно да генерира финансови 

средства за съответната благотворителна 

дейност. 

 

3. Корпоративен социален маркетинг Компанията подкрепя разработването (понякога 

и реализирането) на кампании за промяна на 

поведението на хората с цел подобряване на 

общественото здраве, околната среда, 

общественото благополучие. 

4. Корпоративна филантропия Дарения под формата на безвъзмездна парична 

помощ или дарение с някакви продукти и услуги. 

 

5. Доброволен труд за общността 

 

Компанията подкрепя свои служители или 

партньори, които отделят доброволно от своето 

време, за да подпомагат местни каузи и 

обществени организации. 

Подобен доброволен труд може да е свързан с 

обучение на някои основни компютърни умения 

на деца, да се почистват определени региони и 

т.н. 

 

6. Социални отговорни бизнес 

практики 

Това са дейностите на компанията в подкрепа 

на някаква кауза. Например, компанията може 

да се откаже от провеждане на маркетингова 

дейност сред определени групи и общности. 

 

 

Таблица 1. Социално отговорни инициативи според Котлър и Лий 

 

Какво се повтаря в шестте социално отговорни инициативи, представени в 

Таблица 1? 
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Отговорът на този въпрос е логичен - изборът на социален проблем, който 

компанията може да подкрепи се повтаря и в шестте инициативи. В този смисъл 

препоръките на Котлър и Лий са много полезни за мениджърите. Организирането на 

социално отговорни инициативи е от изключителна важност за постигане на целите на 

компанията, свързани с кауза. Следствие от социално отговорната инициатива на 

организацията е, че тя спомага за изграждане на по-силни връзки между компанията и 

нейните заинтересовани страни (клиенти, доставчици, служители, инвеститори, партньори, 

медии, правителствени и неправителствени организации и др.). 

 

2. ИНСТРУМЕНТИ ЗА ДИГИТАЛНА КОМУНИКАЦИЯ НА СОЦИАЛНО ОТГОВОРНА 

ИНИЦИАТИВА 

 

За популяризирането на своите социално отговорни инициативи, най-естествено е 

организацията да започне да фокусира вниманието си върху най-мощния канал на нашето 

съвремие дигиталните инструменти (корпоративния уебсайт, блога, социалните медии 

– Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, видеоканала Youtube, имейл кампании и дигитални 

платформи/ мобилни приложения за популяризиране на социално отговорни инициативи), 

които предлага Интернет. Няколко са причините за този факт. На първо място това е един 

наистина евтин, специално за популяризиране на този тип дейности на бизнеса канал. На 

второ място, в Интернет организацията може да достигне всички (или почти всички) 

заинтересовани страни. Третата причина е, че в Интернет организацията разполага с богат 

арсенал от типове съдържание, и от многообразни начини за достигане до различни 

аудитории. И четвърта (но не на последно място) причина за използване на Интернет от 

организациите за комуникация и популяризиране на каузи е интерактивността и  

мигновената обратна връзка от потребителите. 

Корпоративният уеб сайт е признат като един от най-важните инструменти при 

дигиталната комуникация на социално отговорна инициатива на компанията. Не само 

поради факта, че уеб сайта има глобален обхват, но също така и функциите му да убеждава, 

информира и отразява събития, да образова аудиторията и да си взаимодейства със 

заинтересованите страни. Комуникацията винаги започва от корпоративния уеб сайт, който 

предоставя подробна информация за социално отговорните инициативи на организацията. 
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Фигура 1. Уебсайтът daizchistim.bg на кампанията „Да изчистим България заедно” 

на bTV Media Group5 

 

Уебсайтът трябва да бъде известен, познат и популярен. Трябва да се появява на 

челните места в списъка с резултати от търсене чрез Google по определени ключови думи. 

Задължително е да създава благоприятно впечатление и да формира или да поддържа 

изградения от компанията имидж. 

Отделно от уебсайта, компанията може да открие и разработи собствен тематичен 

блог, свързан с дейността й. Блогът е идеалното място на което се събират 

заинтересованите страни, за да споделят и обсъждат истории, свързани с добрите дела на 

компанията. 

Разбира се, най-популярния дигитален инструмент са социалните медии - Facebook, 

Instagram, Twitter, Pinterest, видеоканала Youtube и т.н.. Основна цел на социалните медии 

е свързването и споделянето с други хора, като в същността на социалните медии стои 

разговора, двустранната комуникацията и чрез тях – изграждането и развитието на силни, 

стабилни връзки и отношения. Разбира се социалните медии могат да се използват както по 

работа, така и за удоволствие. Хората са тук и чрез социалните медии, организацията 

следва да споделя своите успехи, да привлича доброволци за каузите си, да събира идеи, 

коментари, похвали и т.н. Следователно, основна цел на социалните медии е да се предава 

и споделя информация с максимално широка аудитория, като всеки потребител може да 

качва съдържание. Социалните медии имат редица предимства. Те отварят връзката към 

диалог чрез опции за коментиране, харесване или споделяне. Чрез тези взаимодействия, 

потребителите доброволно показват своите предпочитания за каузата, заедно със своите 

персонални данни (например име, снимка, подробна информация), които могат да породят 

комуникация тип „от уста на уста” (e-Word Of Mouth). 

 
5 Източник: уебсайта https://daizchistim.bg/ на bTV Media Group, посетен на 23.07.2018год. 
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Социалните медии са мощно комуникационно средство, което може да увеличи 

чуваемостта на социално отговорните инициативи и посланията, които изпращат, както и да 

позиционира компанията като добър корпоративен гражданин. На тази основа могат да се 

изведат няколко принципа (Таблица 2)6. 

ПРИНЦИП Описание 
Споделяне Целта е компанията да сподели какво е научила от своите 

корпоративни социално отговорни инициативи, разказвайки за 
тях и изразявайки своите впечатления. В същото време 
социалните медии са перфектна платформа за споделяне. 

Започване на 
разговор/диалог 

Социалните медии са създадени с цел провеждане не на 
монолог, а на постоянен диалог. Основната цел е компанията 
да се вслушва в диалога с клиентите и да научава нови неща, 
да започне разговор. Дигиталните канали за осъществяване на 
комуникация са платформа, от която компанията може да 
извлече много. Тя ѝ предоставя възможност да се допита до 
аудиторията си. 

Наблюдение Дигиталните комуникационни канали, като социалните медии 
са мощно средство за наблюдение на ефективността на 
социално отговорните инициативи на компанията. 

Обвързване Компанията трябва да разказва в социалните медии за своите 
впечатления от социалните си кампании с цел да вдъхнови 
публиките си и те да се обвържат емоционално с инициативите. 
 

Таблица 2. Принципи на социалните медии при комуникиране на социално отговорни 

инициативи 

 

Дигиталните платформи/мобилните приложения, като сравнително нов 

инструмент, намират все повече своето естествено измерение и приложение в 

комуникацията за споделяне на социално отговорните инициативи на компаниите. На 

инфографика 1 са представени шест от най-популярните приложения, които помагат на 

своите потребители да набират и споделят средства, храна и опит. 

 

 

 

OLIO 

https://olioex.com/ 

OLIO е безплатно приложение, което свързва 

съседите един с друг, включително и локалните 

магазини, така че излишната храна и пособия да 

бъдат споделени, а не изхвърлени на боклука. 

OLIO е платформата за хора, които обичат храната, 

не обичат отпадъците и се вълнуват от опазването 

на околната среда. 

 JustGiving 

https://www.justgiving.com/ 

 
6 Източник Social Media’s CSR Opportunities | Finch & Beak Consulting, https://www.finchandbeak.com/662/social-
media-csr-opportunities.htm, посетен на 5.08.2018 
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JustGiving е най-успешната платформа за онлайн 

дарителство в света. Мисията им е да няма добри 

каузи, които са останали без финансиране. За 14 

години са успели да помогнат на милиони души в 164 

държави, събирайки над  $4.2 милиарда за 

благотворителни инициативи. 

 

 

INSTEAD 

http://www.instead.com/ 

Instead е приложение за микро дарения, което 

позволява на своите потребители да консумират по-

малко и да даряват спестеното за благотворителност 

(например достъп до чиста вода за общности без 

достъп до такъв ресурс). След успешно сваляне и 

логване в платформата, пред потребителите се 

появяват много възможности за спестяване от 

дневни рутинни дейности (като домашно приготвяне 

на кафе) и богат избор от каузи, които да подкрепят 

със спестените средства. 

 

 

GONE FOR GOOD 

https://goneforgood.org.uk/ 

Gone for Good превръща ненужните вещи в средство 

за благотворителност и опазване на околната среда. 

Платформата работи просто и ефективно: сваля се 

приложението, качват се снимки на ненужните от 

потребителите вещи (стари мебели, дрехи, мобилни 

телефони, чужда валута и дори стари принтер 

касети) и приложението намира потенциални 

бенефициенти във конкретния район - хосписи, 

благотворителни организации, социални центрове и 

т.н. 

 

 

 

PLAN A 

https://plana.earth/ 

Plan A е първата по рода си платформа за дарения, 

която е посветена изцяло на каузите за опазването 

на околната среда. Платформата се фокусира върху 

пълноценното информиране на потенциалните 

донори за проблемите свързани с глобалното 

изменение на климата, същевременно предоставя 

възможност за представяне на екологични 

благотворителни инициативи и набиране на 

средства за тяхната работа. 
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KIVA 

https://www.kiva.org/ 

Kiva предоставя възможност на всеки потребител на 

платформата да започне малък бизнес, да има 

достъп до образование, да използва чиста енергия 

или да реализира потенциала си. За някои Kiva e 

средство за оцеляване, за други - възможност за 

постигане на мечтите. Чрез платформата всеки може 

да отпусне заем в минимален размер от $25 на 

избран от него кандидат. Впоследствие Kiva и 

успешните бизнеси, финансирани чрез такъв кредит, 

връщат парите на “кредиторите доброволци” и те 

могат или да си ги изтеглят обратно, или да 

финансират нова кауза. 

 

Инфографика 1. Дигитални платформи за споделяне на социално отговорни 

инициативи7 

 

Комуникацията е в същността на гледната точка на заинтересованите страни за 

социално отговорните инициативи на компанията. Екипът, отговарящ за популяризиране на 

каузата, би трябвало да включи в комуникационната стратегия на организацията, както 

вътрешните, така и външните заинтересовани страни. Външните заинтересовани страни 

включват всички страни, засегнати от социално отговорните инициативи на компанията, като 

те могат да бъдат местните общности, НПО, традиционни и онлайн медии, доставчици, 

клиенти и инвеститори. Фигура 2 обобщава инструментите за дигитална комуникация на 

социално отговорна инициатива.  

 

 
7 Източник уебсайтовете на: OLIO (https://olioex.com), JustGiving (https://www.justgiving.com), INSTEAD 
(http://www.instead.com),  GONE FOR GOOD (https://goneforgood.org.uk),  PLAN A 
(https://plana.earth),  KIVA (https://www.kiva.org), посетени на 3.08.2018  
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Фигура 2. Инструменти за дигитална комуникация на социално отговорна инициатива 

 

2.1 Дигитално съдържание, което привлича внимание и осъществява 

комуникирането на социално отговорна инициатива със заинтересованите страни 

 

Целта на всяка дигитална комуникация на социално отговорна инициатива е 

заинтересованите страни да видят и прочетат предназначеното за тях съдържание (текст, 

изображение, видео) в уебсайта/блога на компанията, да споделят това съдържание със 

своите приятели чрез имейл или социалните медии, да бъде спечелено доверието им и 

впоследствие те да бъдат превърнати в съмишленици на каузата. 

Как обаче да бъде структурирано, организирано и представено това съдържание, 

така че да възбуди и задържи вниманието и интереса на страните и да ги подтикне 

активно да участват в каузата на организацията? 

Съдържание, което не се използва, се превръща просто в пълнеж на уебсайта, блога 

или социалната медия. За да има полза от него, съдържанието трябва да изпълнява 

функциите си. 

Например Круг предлага няколко стратегии в това отношение. Той сравнява 

създаването на страниците на уебсайта, които да грабнат потребителите, с „проектиране на 

билборд“.8 Ценен съвет на Круг е, че компаниите трябва да се възползват от 

установените норми при създаване на съдържание. Така например потребителите очакват 

логото на компанията да се намира в горния ляв ъгъл на уебсайта, а бутоните за навигация 

 
8 Круг, С., Не ме карай да мисля (2007). Издателство Софт Прес, София, с.49 
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да са горе или долу вляво. Установена е и практика в използването на т.нар. „социални 

плъгини“ (бутони за връзка със социалните медии), за разпространение на съдържание с 

вирусен ефект. 

Друг полезен съвет на Круг при създаването на ефективно съдържание е да се 

използва визуална йерархия на информацията. Колкото по-важно е нещо, толкова повече 

трябва то да изпъква, да бъде представено с по-едър шрифт и/или оцветено в по-запомнящ 

се цвят, например. Компонентите, които са логично свързани, да бъдат групирани и 

визуално.  

 

 

 

 

 

Фигура 3. Визуална йерархия на информацията9 

 

Текстовото съдържание трябва да бъде форматирано така, че да се „сканира лесно“. 

Но колкото и да е важно форматирането, най-важно е самото съдържание. В блога на 

Н.Пател (https://neilpatel.com/blog/) копирайтърът Хенеке Дуистермаат дава ценни и полезни 

съвети. Първото нещо, което трябва направи компанията, преди да се премине към 

създаване на съдържание, е да се определи целевата аудитория, като се съставят 

потребителски профили и „персони“, за да е наясно пишещият към кого се обръща.10  

Съществен момент при създаването на съдържание са тонът и стилът, с които 

компанията се обръща към потребителите. Безличното и сухо обръщение няма да 

провокира емоционална реакция, докато с малка закачка с потребителя се стимулира 

позитивен отклик. Форматирането на съдържанието е следващият компонент, който трябва 

да се обмисли. Специалистите обръщат по-особено внимание на: подзаглавията, с които да 

се задържи вниманието на четящия, на използването на булети за изброяване, едрият 

шрифт, за да бъде текстът максимално четим, добавянето на визуален материал под 

формата на снимка или видео, оставяне на свободно пространство, за да има „въздух“ на 

страницата. 

На следващ етап съдържанието трябва да се оптимизира за търсачките. Това се 

получава естествено и „органично“, когато текстът съдържа ключови думи и изрази, които 

би използвал потребителят при търсене. Специалистите по оптимизация на уебсайта в 

търсачките (Search Engine Optimization – SEO) съветват при писане на съдържание на първо 

 
9 Круг, С., Не ме карай да мисля (2007). Издателство Софт Прес, София 
10 Източник: Блог на Нейл Пател (https://neilpatel.com/blog/), посетен на 3.08.2018 

МНОГО ВАЖНО 

Не толкова важно 

Съвсем не толкова важно 
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място да бъде потребителят и обръщението да бъде към него, а не към „ботовете“ на 

търсещите машини. 

Казаното дотук е общовалидно за създаването на дигитално съдържание от 

компаниите за своите социално отговорни инициативи, като акцент е съдържанието в 

корпоративния уебсайт. Но бе споменато, че съдържанието в Интернет може да се 

разпространява по много и различни канали: социалните медии (Facebook, Google+, 

LinkedIn,, Instagram, Ttwitter, Pinterest и др.), имейл кампании, блогове, свързани с 

корпоративните уебсайтове, или допълващи ги микросайтове. Споделянето на съдържание 

в социалните мрежи подобрява значително видимостта на социално отговорната 

инициатива на компанията, както и възможността за споделяне на съдържание. 

Подготвяйки своето дигитално съдържание, компаниите не бива да забравят 

какво всъщност целят с него, а именно да провокират потребителско действие, 

водещо до желан резултат. Ако съдържанието е стойностно, ползите са наистина много, 

като: 1) нарастване на информираността за конкретна социално отговорна инициатива 

на компанията; 2) спечелване  лоялността на потребителите; 3) генериране на нови 

последователи и/или заинтересовани страни чрез т.нар. „лийдове“ (от англ. leads); 4) 

увеличаване на трафикът на уебсайта, блога; 5) увеличаване на взаимодействието с 

аудиторията и спечелване на нови последователи на каузата; 6) компанията може да се 

превърне в лидер на идеи в конкретната област. 

 

3. ИЗПОЛЗВАНЕ НА ИНСТРУМЕНТИТЕ ЗА ДИГИТАЛНА КОМУНИКАЦИЯ НА 

СОЦИАЛНО ОТГОВОРНА ИНИЦИАТИВА В ПРАКТИКАТА НА ЧУЖДЕСТРАННА И 

БЪЛГАРСКА КОМПАНИИ 

 

Изследването в детайли на добрите практики от чуждия и български бизнес 

представя ползваемостта на инструментите за дигитална комуникация на социално 

отговорна инициатива. Компанията, произвеждаща обувки Томс е разгледана с цел анализ 

на това до колко активно се използват инструментите за дигитална комуникация при 

реализиране на кауза, както и поради уникалния си филантропски бизнес модел и начините 

на разпространение на нейните послания. Втората компания, обект на изследване е 

българска - телевизия bTV. Тя е анализирана, за да се разкрие добрият пример на българско 

равнище относно използването на дигиталните инструменти за комуникация на кауза. 

 

3.1.Примера на компания, произвеждаща обувки, за вплитане на социална кауза 

в бизнеса си 

 

Компанията, произвеждаща обувки Томс, развива бизнес с цел, който има 

благотворителен елемент. Компанията започва своята дейност, след като през 2006 г. 
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предприемачът Блейк Майкоски, пътувайки из Аржентина, забелязва в каква голяма 

бедност живеят хората в страната. Масово децата им нямали онова нещо, което е от 

съществено значение за живота: един чифт обувки. Той се завръща от Аржентина с 200 

чифта обувки и мисия – организация, която да осигури чифт обувки за дете в нужда, при 

всеки закупен чифт. 

Бизнес моделът на обувната компания на Майкоски е нетрадиционен. Докато 

много фирми се ангажират с маркетинг, обвързан с кауза, при обувки Томс, филантропният 

елемент е важен толкова, колкото и самата печалба. Разходите за осигуряване на обувки 

на дете в нужда са заложени в продажната цена. Клиентът по този начин се превръща в 

благодетел, позволяващ на компанията да бъде устойчива и да се развива. Блейк Майкоски 

решава да развива своята продуктова линия и бизнес модел около  обувки,  поради  

няколко  причини:11 

1) много  от  децата  в бедните страни живеят в райони с опасни терени. 

Липсата на асфалтирани пътища и други опасности може да доведе до 

нараняване на детските ходила; 

2) решаване на здравни проблеми. Децата могат да се заразят с почвено-

предавани болести, като не носят обувки; 

3) решаване на образователни проблеми на децата. Обувките са необходими, 

за да могат децата от тези райони да ходят на училище. Притежаването на 

чифт обувки, води до по-голяма посещаемост в училище. 

В уебсайта на компанията (https://www.toms.com/) се посочва, че компанията е 

предоставила над 62 милиона чифта обувки на деца в 70 страни по целия свят. Докато 

хората продължават да купуват обувките, произведени от компанията, нуждаещите  се 

деца, ще получават чифт в замяна. 

 

Фигура 4. Корпоративния уебсайт на обувната компания Томс 

 
11 Mycoskie, B. (2012). Start Something That Matters, Ebury Publishing 



VANGUARD SCIENTIFIC INSTRUMENTS IN MANAGEMENT, vol. 14, no. 1, 2018, ISSN 1314-0582 

 
 

(https://www.toms.com/)12 

 

В последните години основателя на компанията Майкоски разширява 

продуктовата гама, като въвежда и очила, на същият принцип като обувките. Вместо да 

дарява по един чифт очила при всеки закупен от компанията, Томс използва част от 

печалбата от продажбата за възстановяването на зрението на хората от развиващите се 

страни. 

Дигиталните кампании за популяризиране на социално отговорните инициативи на 

компанията  са систематизирани в Таблица 3.13 

Кампании за 

популяризиране 

Описание 

“Един ден без обувки” 

(One Day Without 

Shoes) 

Tова е най-въздействащата социално отговорна инициатива на 

компанията, която популяризира брандa. Започнала през 2008 

г., кампанията цели да се повиши обществената осведоменост 

за въздействието, което чифт обувки може да има върху 

живота на детето. За да влезнат в положението на бедните 

деца, кампанията  насърчава  средностатистическия  човек  да  

прекара  един  ден  без обувки. Ходенето без обувки ангажира 

хората да видят, какво е чувството да бъдеш в ситуацията на 

бедстващите деца. 

Успехът на тази социално отговорна инициатива до голяма 

степен се дължи на студентите и техните клубове в САЩ. През 

април 2011 г. хора и компании в повече от 25 страни участват в 

тази инициатива на компанията. Популярността на 

инициативата продължава да нараства с всяка изминала 

година. 

Социално отговорната инициатива „Един ден без обувки“ 

създава осведоменост по въпросите на здравеопазването и 

образованието на децата в световен  мащаб. В нея 

участниците могат да обменят опит и да качват снимки във 

Facebook, Instagram, Pinterest. Също така, компанията си 

партнира с Google, и е създаден отделен уебсайт за целта. 

През 2015 г. компанията създава уникална кампания в 

Instagram за инициативата си “Един ден без обувки” с 

провокативен рекламен слогън „Ние вярваме в създаването на 

свят, в който живеем един за друг“. Посредством постване на 

 
12 Източник: уебсайта https://www.toms.com на обувната компания Томс, посетен на 3.08.2018год. 
13 Източник: Mycoskie, B. (2012). Start Something That Matters, Ebury Publishing. 
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снимки в Instagram на краката си, без обувки, компанията 

дарява чифт обувки на дете в нужда. Може да се качи само по 

една снимка на човек, като задължително се използва хаштаг 

#WITHOUTSHOES. Участниците са окуражавани да тагват 

(отбелязват) своите приятели в социалната мрежа, за да 

разпространят по света предизвикателството.  

“Парти – 

Стилизирайте своят 

модел” 

(Style Your Sole Parties) 

Друга инициатива, която компанията организира, за да 

популяризира бранда си, са партита, на които хората се 

окуражават да създават свои собствени модели. Участващите 

в тези партита получават чисто бели обувки и ги украсяват по 

свой начин. Компанията осигурява 10% отстъпка при поръчка 

на над 25 чифта. 

Прожекции на 

специален филм на 

компанията 

Компанията прави 35-минутен документален филм за това 

какво стои в основата на нейната дейност и бизнес модел. 

Диска се доставя безплатно на тези, които се интересуват от 

организиране на прожекция. Прожекциите могат да бъдат 

организирани за големи събития в зали. Зрителите са 

насърчавани да обсъждат документалния филм и да дадат 

уникални идеи за развитието на компанията. Тези прожекции 

са популярно събитие за студентските клубове на 

университетите в САЩ. 

 

Таблица 3. Дигитални кампании за популяризиране на социално отговорните 

инициативите на Томс 

 

Според Майкоски „Човешките умове разчитат на истории, те са като пътна 

карта за възприемането, за осмислянето, на спомените и плануване на живота – както 

и безкрайният опит и преживявания, които срещаме по пътя.“14 Той добавя, че 

„ориентираните към бъдещето компании използват този древен импулс по нови начини, 

като компанията разказва истории, които хората могат да гледат в YouTube и да 

споделят във Facebook“. Той бързо осъзнава силата на социалните и дигиталните медии 

за предаването на историята на компанията „Хората вече не слушат или гледат едно и 

също радио или телевизия – те следват специално подбрани Facebook акаунти, 

 
14 Rogers, Charlotte. (2016) How Toms engaged 3.5 million people in one day. // Marketing Week. Available from: 
https://www.marketingweek.com/2017/06/29/how-footwear-brand-toms-engaged-3-5-million-people-in-one-day-
using-tribe-power, посетен на 5.08.2018 

https://www.marketingweek.com/2016/06/29/how-footwear-brand-toms-engaged-3-5-million-people-in-one-day-using-tribe-power
https://www.marketingweek.com/2016/06/29/how-footwear-brand-toms-engaged-3-5-million-people-in-one-day-using-tribe-power
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коментират, правят блогове, сърфират онлайн по каналите на над 500 ТВ станции, 

гледат YouTube, четат Kindle и сърфират на iPad-а си.“15 

 

Компанията не заплаща на знаменитости, за да рекламират продуктите им. 

Въпреки това, поради широкото разпространение на снимки и изображения в социалните 

медии  на  известни  личности,  носещи  обувки  на  компанията,  тя   получава „безплатна“ 

публичност. Много известни личности като Кийра Найтли, Скарлет Йохансон, Лив Тайлър, 

Ан Хатауей, Том Фелтън, и Джулия Робъртс стават разказвачи на историите на компанията. 

Знаменитости, които имат склонност към благотворителни каузи, споделят снимки в 

социалните медии, носещи обувки Томс, което създава осведоменост за бранда. 

Компанията със сигурност се възползва от тази безплатна реклама, която се вписва много 

добре в имиджа на бранда. 

В интервю от 2015 г. Майкоски посочва, че „общността от последователи на 

компанията във Facebook би могла да бъде 20 милиона човека, ако за целта се наемат 

тактици, които да направят система, която добавя голяма маса от последователи, да 

ги подкупва с томболи, конкурси и подаръци, но вместо това, ние целенасочено държим 

на нашата малка общност, около два милиона, защото това ни позволява да имаме по-

интимна връзка с тях."16 От съждението на основателя на компанията, ясно се вижда че 

компанията използва успешно дигиталните инструменти, за да популяризира своите 

социално отговорни инициативи – корпоративния уеб сайт на компанията, силно 

присъствие в социалните медии, като Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram и 

Google Plus. Също така, Майкоски е разработил тематичен блог, за да споделя истории и 

образова другите за дейностите на компанията си, осъзнавайки, че истинските 

последователи са важните, а не генерирането на голям брой. Точно тези истински 

последователи, които са съпричастни с каузите на обувна компания Томс, генерират свое 

собствено дигитално съдържание за преживяванията си с продуктите на компанията и 

споделят техните инициативи. По този начин, компанията популяризира бранда и 

дейността си. 

 

 
15 Пак там. 
16 Пак там. 
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3.2. Българския пример за обвързване на bTV Media Group с 

общественозначимa кампания 

 

Кампанията „Да изчистим България заедно” на bTV Media Group е най-мащабната 

доброволческа социално отговорна инициатива в България, която е показателен пример 

за обвързване на български бранд с общественозначима кампания, целяща да изгради 

обществена чувствителност по въпросите, свързани с опазването на околната среда и да 

направи страната ни чиста в дългосрочен план. 

На 12 май 2012 година под егидата на bTV Media Group цяла България се обединява 

с една мисия, която в началото изглежда почти невъзможна – гражданите да изчистят 

България за един ден. Всяка година инициативата на bTV Media Group "Да изчистим 

България заедно" получава високо признание и оценка за влияние на значителен кръг от 

хора, възприели посланието и подкрепящи идеята за щадящо отношение към природата. 

Едни от най-популярните лица в българския ефир са посланици на кампанията през 

годините. 

  Седем години (от 2012 година) социално отговорната инициатива на bTV превръща 

в един отбор хиляди хора, които искат да живеят на едно по-чисто място. Емблематичната 

кампания отрежда водещо място на България сред страните с най-добри доброволчески 

практики в грижата за околната среда. 

В изпълнение на дейностите на социално отговорната инициатива „Да изчистим 

България заедно” bTV Media Group си поставя амбициозни цели като: увеличаване на 

почистените площи в България; събиране на възможно най-голямо количество отпадъци, 

които замърсяват природата, и транспортирането им до инсталации за разделяне и 

преработка; мотивиране на голям брой хора за участие в акции за почистване в цялата 

страна; повишаване на знанията и информираността на хората по отношение на практики, 

свързани с намаляване на отпадъците; идентифициране и разпространение на добри 

практики за поддръжка на чиста околна среда и намаляване на отпадъците; 

идентифициране и разпространение и стимулиране на добри практики за лесно 

рециклиране на отпадъци от домакинствата; превръщане на рециклирането и грижата за 

околната среда в социално желателно поведение и повод за гордост; 

Акцент в кампанията е „Денят на голямото почистване“. През годините в 

инициативата „Да изчистим България заедно” участват над 2500 бизнес организации от 

всички сектори на икономиката, всички областни администрации и общини, президентската 

институция и няколко министерства. Над милион и половина доброволци, са чистили 

България от началото на кампанията досега. Всяка година участниците в „Да изчистим 

България заедно" са сред най-активните доброволци на Балканския полуостров и сред 

първите в света. По данни на екоминистерството, в рамките „Да изчистим България заедно" 
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от 2012 година насам те са успели да съберат 82 000 тона отпадъци и да премахнат над 7 

300 сметища от лицето на България. 

bTV Media Group използва активно дигиталните инструменти (собствен уебсайт, 

присъствие в социалните медии, имейл кампании, дигитални платформи), за да 

популяризира своята социално отговорна инициатива сред обществото. 

 

Фигура 5. Страница на кампанията „Да изчистим България заедно” на bTV Media 

Group в социалната медия Facebook17 

 

Заключение и изводи 

Както на глобално, така и на местно ниво, не е трудно да се избере социално 

отговорна инициатива, която се нуждае от корпоративна подкрепа – от покриване на 

основните нужди на обществото до грижа за здравето, превенция от нараняване, 

увеличаване на социалната ангажираност и защита на околната среда. 

Проблемът е в правилния избор.  

Защо една фирма да прави добро? 

Това е основателен въпрос, тъй като всички изследвания по него показват, че 

ползите от правенето на добро за компаниите са сериозни и значими и се проявяват под 

формата на: повишени продажби и пазарен дял; по-силно позициониране на марката; по-

 
17 Източник: страницата във Фейсбук на социално отговорната кампания „Да изчистим България заедно” на 
bTV Media Group, посетена на 07.08.2018год. 
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добър корпоративен имидж и влияние; по-добри възможности за привличане и задържане 

на служители; по-ниски оперативни разходи; повишен интерес от страна на 

инвеститори и финансови анализатори. 

Дигиталните инструменти за комуникация (уебсайтове, блогове, социални медии, 

мобилни приложения) играят ключова роля при изграждането на взаимоотношенията 

между компаниите и техните заинтересовани страни. Представените практически примери 

от българската и чуждестранна практика показват, че интерактивността при дигиталната 

комуникация води до по-висока надеждност за приемане на посланията на социално 

отговорните инициативи и по-голяма ангажираност на заинтересованите страни, а също 

така увеличава корпоративната репутация и имидж.  

 

Използвана литература и източници 

 

1. Котлър, Ф., Лий, Н., (2011), Корпоративна социална отговорност. Най-доброто за 

вашата компания и вашата кауза, РОЙ Комюникейшън. 

2. Котлър, Ф., Лий, Н., Хескил, Д., (2011), Добри дела. Бизнесът миже да се развива, 

докато прави добро, Сиела. 

3. Томс, Ж., Стефанова, М., (2014), Корпоративна социална отговорност и 

комуникации за устойчиво развитие, Сиела. 

4. Харизанова, М., Миронова, Н., (2008) Комуникации в управлението, „Авангард 

Прима“, София 

5. Харизанова, М., Миронова, Н., (2012) Управление на комуникациите и PR, ИК - 

УНСС, София 

6. Круг, С., Не ме карай да мисля (2007). Издателство Софт Прес, София 

7. Кътлип, Ск., А. Сентър, Г. Бруум, (2007) Ефективен Пъблик Рилейшънс, ROI, София 

8. Блог на Нейл Пател https://neilpatel.com/blog. 

9. Страница във Фейсбук на социално отговорната кампания „Да изчистим България 

заедно” на bTV Media Group. 

10. Уебсайта https://daizchistim.bg/ на bTV Media Group. 

11. Уебсайтовете на: OLIO (https://olioex.com), JustGiving (https://www.justgiving.com), 

INSTEAD (http://www.instead.com),  GONE FOR GOOD (https://goneforgood.org.uk),  

PLAN A (https://plana.earth),  KIVA (https://www.kiva.org). 

12. Capriotti,  P.,  &  Moreno,  A., (2007). Corporate  citizenship  and  public  relations:  The  

importance       and interactivity of social responsibility issues on corporate websites. // 

Public Relations Review 

13. Constantinides, E. & Fountain, S. J., (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and 

marketing issues. // Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3) 



VANGUARD SCIENTIFIC INSTRUMENTS IN MANAGEMENT, vol. 14, no. 1, 2018, ISSN 1314-0582 

 
 

14. Jahdi, K.S. & Acikdilli, G.,(2009). Marketing Communications and Corporate Social 

Responsibility (CSR):Marriage of Convenience or Shotgun Wedding? // Journal of 

Business Ethics, 88(1) 

15. Kietzmann, Jan H., Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy, Bruno S. Silvestre, (2011). 

Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social media.// 

Business Horizons, Vol. 54 

16. Mycoskie, B. (2012). Start Something That Matters, Ebury Publishing 

17. Mangold, W. G. & Faulds, D.J., (2009). Social media: The new hybrid element of the 

promotion mix.  // Business Horizons, 52(4) 

18. Rogers, Charlotte. (2016) How Toms engaged 3.5 million people in one day. // Marketing 

Week. Available from: https://www.marketingweek.com/2017/06/29/how-footwear-brand-

toms-engaged-3-5-million-people-in-one-day-using-tribe-power. 

19. Social Media’s CSR Opportunities | Finch & Beak Consulting, 

https://www.finchandbeak.com/662/social-media-csr-opportunities.htm 

 


