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Чуждестранните инвестиции са важен фактор за устойчивото развитие на балгарското стопанство. Заедно
с финансовите средства те внасят и своя фирмена култура. Тя влиза във взаимодействие с фирмената култура
на българското предприятие и националните културни традиции. Появата на противоречия може да затрудни
устойчивото развитие. Получени резултати от проведено изследване в няколко стопански организации за вли-
янието на фирмената култура на чуждестранните инвеститори дават основание за интересни изводи и препоръки.
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Фирмената култура е начин на поведение на
хората от стопанската организация за реализация
на фирмената мисия и цели. Това поведение се
определя от фирмените ценности, които се
изграждат, възприемат и отстояват от фирменият
колектив и фактически представляват вътрешни
убеждения, възгледи и чувства, които ръководят хо-
рата във всички техни действия. Ценностите са същ-
ността на фирмената култура, но пред външния
свят те се разкрива чрез посредничеството на ви-
дими измерители на фирмената култура: символи,
ритуали, герои и др. Когато се търси връзката меж-
ду фирмената култура на чуждестранните инвес-
титори и състоянието на националното ни сто-
панство, трябва да се има пред вид тази двойст-
веност. При възприемането на ценностите се ка-
сае до промяна на представи, възгледи и убеж-
дения. Когато се определя връзката с външната изя-
ва на фирмената култура, по-скоро става въпрос
за възприемане на чужди символи, ритуали, кому-
никации, организация и др. Но и при това състо-
яние диференциацията е доста условна, защото ко-
гато се възприема определено чуждестранно фир-
мено поведение, символът не е само знак, а про-
ява на конкретна фирмена ценност.

В българската пазарната среда съществуват
следните изяви на култура:

- национална /българска/ и регионална култу-
ра, ако се отличава от националната;

- фирмена култура на българските стопански
организации;

- фирмена култура на чуждестранна стопанс-
ка организация – инвеститор;

- чуждестранна национална култура, доколко
фирмените колективи на инвеститорите се състо-
ят от хора, които принадлежат на определена нация;

Чуждестранните стопански организации, ко-
ито инвестират в България, са носител на собстве-
на фирмена култура, като проява на фирмено цен-
ностно поведение и национална култура, доколко
стопанските организации винаги се намират в обк-

ръжението на определена макро среда /икономи-
ческа, правова, поведенческа, културна и др./. В
своята стопанска дейност на територията на стра-
ната те влизат във взаимодействие първо с бъл-
гарската национална културна среда /икономическа,
правова, културна и др./, културната среда на
региона, ако тя се различава съществено от наци-
оналната и с фирмената култура на съществува-
щите стопански организации, в които се извърш-
ват инвестиции. Ако инвестициите са в ново
предприятие, последните взаимодействия отпадат.
Специален интерес за нас представлява взаимо-
действието между фирмените култури на стопан-
ските организации и затова ще се спрем по-под-
робно на него.

1. Фирмени ценности на чуждестранни сто-
пански организации на българския пазар

Приватизацията на държавните предприятия от
чуждестранни собственици и навлизането на чуж-
ди инвеститори на българския пазар внесоха не са-
мо чуждестранни капитали, но и чужда фирмена
култура в т.ч. и фирмени ценности. Взаимоотно-
шенията национални ценности и чуждестранни цен-
ности е интересен феномен, който е събудил на-
учен интерес в редица автори - Х. Хофстаде /1/, Й.
Хенце, Дж. Клайнберг /2/ и др. Процесът е много
специфичен за всяка стопанска среда, но въпреки
това са констатирани и редица общи положения.
Самото явление е доста сложно и се нуждае от
задълбочено изучаване и анализиране. Направените
от нас констатации са в резултат от изследване на
фирмената култура в няколко стопански организа-
ции с химически производства, интервюта, с рабо-
тещи в такива предприятия, информация от интер-
нет и рекламни материали. Без да имаме претен-
ции за изчерпателност и представителност, стиг-
нахме до някои обобщения, които заслужават
внимание.

Значителна част от чуждестранните фирми,
които са изградили свои стопански организации в
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страната, са в областта на обслужването, туризма,
търговията и комуникациите. По отношение на фир-
мените ценности те пренасят и налагат тези, които
вече са утвърдени в тяхната практика. По традиция
те не се интересуват от народо-психологията на
населението в териториите, където инвестират и
използват всички възможни средства за внедрява-
не на своето ценностно поведение. Глобалните ин-
тереси се съчетават или по-точно се проявяват чрез
автоматично прилагане на техните фирмени
ценности. Това се отнася и за нашата страна.
Илюстрация на казаното са няколко примери за цен-
ности на чуждестранни фирми от българския пазар.

 “Макдоналдс” В правилника за вътрешния
ред, който е същевременно ръководство за пове-
дението на персонала са посочени следните фир-
мени ценности:

 “Нашата философия е много проста, но при-
лагането й изисква най-доброто от всеки член на
екипа. Нашата основна задача е да удовлетворим
клиента, защото клиентът е най-важния фактор в
нашия бизнес”.

Кока Кола в интернет страницата си е описа-
ла своята мисия така:

“Ние съществуваме, за да създаваме ценнос-
ти за нашите широки потребители на дълготрайна
основа, чрез създаване на бизнес, който разраства
непрекъснато запазената марка на КОКА – КОЛА
Къмпани. Това е нашият основен ангажимент”

Тя е възприела няколко принципи /ценности/,
от които се ръководи при осъществяване на своята
дейност:

- Създаване на привлекателни продукти, чрез
използване на новаторски и високо надеждни
технологии;

- Чувствителност към нуждите на потребите-
лите;

- Съсредоточаване на своето внимание върху
глобалните тенденции, възприемайки света като
единно поле за извършване на дейности; /източник:
Ръководство за персонала, 5 стр., за служебно
ползване/

Мисията на “Орифлейм” е: “Ние сме тук, за
да осигурим възможност за всеки: за нашите кли-
енти, за нашите дистрибутори, за нашите служи-
тели”.

Ценностите на фирмата се определят от соб-
ствениците на фирмата, като четири основни при-
чини за успеха на фирмата. Това са:

1. Компания с визия, която се основава на ис-
конните ни ценности и принципи на действие.

2. Отлични продукти.
3. Ефективен метод на продажби.
4. Динамична възможност за допълнителни

доходи.
Исконните ценности включват:
- Доверие в преценките на хората;
- Развитие на работещите за фирмата;
- Ефективно управление;
- Предлагане на ясни и прости бизнес реше-

ния;
Основна цел за “Орифлейм” е : “Да станем

световен лидер в директната продажба на козме-
тика- естественият пръв избор, най-съвременната,
предпочитана алтернатива.” /източник: брошура на
Орифлейм за дистрибутори “План на успеха”, 2 -
7 стр.

Ейвън /AVON/: “Ние в AVON, и всички, които
са част от нашето семейство, имаме обща цел:
Да бъдем компанията, която най-добре разбира и
отговаря на нуждите на жените по света от
продукти, качествено обслужване и самоизява. Ще
постигнем целта си като следваме следните прин-
ципи /ценности/:

- Предлагаме козметични продукти и така до-
насяме красота в живота.

- Клиентите ни получават персонално обслуж-
ване независимо къде и кога.

- Нашите представители са духът и живата
сила на AVON.

- Стремим се да сме желания работодател.
- Осигуряваме високи доходи и просперитет

за всички наши акционери, представители и за
обществата, в които работим.

Източник: Рекламни материали.
“Хербалайф” /HERBALIFE/. Основателят на

фирмата М. Хюс определя ценностите на фирма-
та като три основни причини за впечатляващия ус-
пеха на фирмата:

“Първо. Фирмата HERBALIFE разпространява
висококачествена продукция;

Второ. Фирмата HERBALIFE е създадена и се
развива на старите проверени принципи: чест,
преданост, тежка работа и гордост;

Трето. Програмата за пласмент и реализация
на продуктите на фирмата HERBALIFE е отличен
образец за проява на лична инициатива в най-ши-
рок смисъл.” /източник: рекламни материали/

AMWAY-CO. В тази компания най-много се
цени: постоянството, желанието за работа и пъл-
ноценния контакт с хората. Фирмените й ценности
са:

1. Корпоративен растеж;
2. Индивидуално развитие;
3. По-голяма ефективност;
4. По-голямо удовлетворение;
5. По-мотивиран персонал
6. Чувство за уважение;
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7. Повече ентусиазъм.
Източник: рекламни материали.

2. Фирмени символи на чуждестранни сто-
пански организации на българския пазар

Чуждестранните фирми и инвеститори, които
действат на българския пазар автоматически пре-
насят своите символи в българските условия. По
този начин те засвидетелстват своята привързаност
към фирмените традиции, ценности и култура. Ето
няколко примера от нашето ежедневие:

Ресторанти за бърза закуска “Макдоналдс”
налагат на българския пазар всички свои фирмени
символи от световната практика:

Външният вид на “Макдоналдс” в България ко-
пира напълно архитектурния облик на ресторанти-
те им във всяка друга точка на Земята. Това са
самостоятелни постройки със стандартен проект
за заведенията, които предлагат обслужване на кли-
енти с коли и помещение в приземния етаж на
сгради, за заведенията в населени места. Задължи-
телни за интериора и околната средата на ресто-
рантите са фирмените знамена и знак и пейка с
клоуна Рони - символ на детските празненства и
консумации. Името винаги е написано на английс-
ки и използва запазения си световно известен фир-
мен знак - М, като две дъги в жълто и червено.

Работните облекла са еднакви с тези от всич-
ки ресторанти в света. Всеки служител задължи-
телно носи червена шапка с името на фирмата.
Работното облекло определя заеманата длъжност
и извършваните действия в заведението.

Запазеният цвят на Макдоналдс е червен, а
надписите са с жълти букви. Фирменото знаме е
червено с името на фирмата.

В заведенията има много предмети, на които
е изписан фирмения знак: балони, знаменца, чаши,
салфетки, кутийки и пликове за храна. Задължи-
телен символ за детските менюта са играчки с ге-
рои от филми и приказки, които имат етикет с фир-
мения знак.

Фирменият девиз “Качество, обслужване, чис-
тота” е еднакъв за работещите във фирмата от вся-
ка точка на света.

Ресторанти за бърза закуска “KFC” също из-
ползват всички свои символи от световната си прак-
тика, без да отчитат спецификата на българските
условия.

Името на фирмата винаги се изписва с ини-
циалите на английски език и в нито един документ
или реклама не е преведено на български език.
Фирмените цветове са еднакви с тези по света:
бяло, синьо и червено. Същото се отнася и за фир-
мения девиз - “Ние правим пиле най-добре” и фир-
мения символ – образът на полковник Сандърс, ос-

нователят на фирмата.
Значителна част от използваните предмети в

заведенията съдържат фирмени символи: балони,
знаменца, кърпички за ръце,салфетки, пликчета и
кутии за еднократна употреба, чаши и кофички за
еднократна употреба и др.

Супермаркет “ Била” също прилага фирме-
ните символи, които използва в други части по све-
та, но е подчертала и българското си присъствие.
Външният архитектурен вид е традиционен проект
в жълто и червено – запазените фирмени цветове.
Името и фирмения девиз в документи и рекламни
материали се изписва смесено - “Била” само с ла-
тински букви /“BILLA”/, т.е. съгласно запазения
фирмен знак, но думата “днес” и “Най-доброто за
мен” са написани на български език. Фирмените
символи се използват и като рекламни в брошури,
торбички за продукти, етикети и др.

Супермаркет “Фантастико” също се опитва
да съчетае чуждестранното с българското присъст-
вие. Името се изписва на латиница и български език.
Фирмени цветове са традиционните за магазините
- червено, синьо и бяло. Фирменият девиз “Магазини
за енергия” е изписан на български език на торбич-
ките за продукти. Магазините често предлагат пре-
миални предмети /чаши и др./ с името и един от
фирмените цветове.

Хипермаркети “МЕТРО” използват традици-
онните си фирмени цветове - бяло, синьо и жълто
и знамена в цветовото съчетание. Фирмата не де-
монстрира фирмено или рекламно мото.
Пазарските чанти са с цветовете на фирмата и съ-
държат само името й.

Хипермаркетите Рамстор” използват в Бълга-
рия традиционните си фирмени цветове - оранжав
и зелен цвят и букви със запазен шрифт. Магазини-
те имат фирмен символ - зелена кенгурка, която
по всяка вероятност желае да напълни торбичката
си със стоки. Животинката се използва и в реклам-
ните материали.

Козметичните фирми за директна продажба
Орифлейм и Ейвън: изписват имената си само на
английски със запазен шрифт и цвят. Имената са
изписани по същия начин върху продуктите на фир-
мите и на рекламни торбички за подаръци.
Орифлейм има запазен символ буквата “О” във
вид на най-горната част от крема под капачката,
т.е. символ на продукта.

В автомобилните салони задължително фигу-
рират имената, символите и знамената с фирме-
ните цветове и емблеми на фирмите, които произ-
веждат продаваните автомобили.

Общият извод, които може да се направи от
краткия обзор на заобикалящата ни действителност,
е, че всички чуждестранни фирми които пристиг-
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наха на българския пазар през последните 15 го-
дини демонстрират, отстояват и налагат своите ут-
върдени фирмени ценности. Фирмените символи
са проява на тези ценности и затова чуждите сто-
пански организации използват символите не само
като реклама на своите стоки и услуги, не само
като изява на фирмената култура, но и като проява
на глобалните си цели и интереси.

3. Фирмени символи на нови стопански ор-
ганизации на българския пазар /с български и чуж-
дестранни капитали/

Символите на новите фирми много по-масово,
отколкото ценностите, дават представа за фирме-
ната култура. Всяка фирма, която се появява на
пазара се опитва да наложи своето присъствие и
чрез фирмените си символи.

Най- широко като фирмен символ се използ-
ват имената на стопанските организации. На бъл-
гарския пазар се появи изключително разнообра-
зие от названия, които условно могат да се групи-
рат по няколко признака:

- Името разкрива с какво се занимава или про-
извежда фирмата: “Оргахим” АД - продукти на ор-
ганичната химия; “Лавена”АД – продукти от лаван-
дула и производство на етерични масла;
“Булпапер”ООД – българска хартия; “Млечен
път”ООД- продукти от мляко; “Мобител” – мобил-
ни технологии, т.е. услуги за връзки и комуникации;
“Глобул”- глобални, световни връзки и др.

- Името определя основното седалище на фир-
мата: “Вратица” АД, КМХ “ Белово”, ”София ка-
бел” и др.

- Името показва фирмените ценности: “Тан-
дем В” АД – колективна работа в синхрон с жела-
нията на клиентите, “Перфект”ООД - качествена
работа, “Калиман РТ” АД /името в превод от пра-
български език означава калено желязо, здрав, же-
лезен мъж/, т.е те предлагат здраве, защото тях-
ната дейност е дистрибуция на лекарства.

- Фирмата носи името на основателя си:
“Хранков “ АД, Издателство “АлексСофт”, “Алек-
сандра филм” и др. Всички еднолични търговци в
името на фирмата си задължително по Търговския
закон трябва да включат и своето име.

Въпреки своята младост не малка част от бъл-
гарските фирми имат фирмени знаци, които са не-
разделна част от името им в рекламите и офици-
алните документи. Фирмените знаци имат различ-
на роля. Една част от тях паказват какво се произ-
вежда. Например, фирменият знак на “Вратица”
АД наподобява тъкан с две огледални “В”-та – про-
извеждат памучни тъкани и шивашки изделия, ЕТ
“Ташев” има символ два върха – произвеждат
раници, ЕТ “Интим, Петър Иванов” има символ сър-

це – произвеждат спално бильо, “Верила”АД има
символ бензолно ядро, с вградена вътре къщичка
– произвеждат продукти на органичната химия - пе-
рилни и почистващи препарати за дома, завод
“Линк” в латинското изписване на буквите над “и”
има ябълка, която се използва и в рекламата на
соковете.

Други фирмени знаци имат по - общо и цен-
ностно значение. Фирма “Тандем В” в триъгълник
е разположила червен и зелен кон и името на фир-
мата в бяло, т.е. с фирмените цветове наподобя-
ват българското знаме. Българскато знаме, като
символика е използвано в запазения знак на изло-
жението “Изберете българското”. Фирма “Овергаз”
АД използва като фирмен знак името си с инте-
ресно изписване на буквата “р” – наподобява цвете,
чийто цвят е газова горелна, т.е. аналогия с газово
гориво и екологично чиста природа. Фирмен и съ-
щевременно рекламен знак на “Арома” АД са зе-
лени усмихнати устни във вид на листо- аналогия с
продукти от природата.

Съществуват и фирмени символи – предме-
ти като талисмани. Един от тях е мечето “Кали” на
“Калиман РТ”.

Редица фирми отбелязват върху продуктите,
които произвеждат фирмените си знаци.
Например, “Загорка” АД е поставила на всеки ети-
кетите за пиво “Ариана” и “Загорка” фирмения си
знак. Дебитните карти на всяка банка съдържат на-
ред с други означения и запазения фирмен знак на
банката, която ги издава.

Ценностите на фирмата имат най-добра изя-
ва чрез фирменото мото. Много често чрез него
хората научават целите и ценностните принципи на
фирмите. Например:

- М.Тел , “Заедно и в следващото хилядоле-
тие”;

- Германос, “Твоята връзка с технологиите”;
- Форд-Мотопфое – “Клиентът за нас е № 1”
- Оргахим – “100 години опит, 100 % профе-

сионализъм”
- Сладкарници ”Атлантик”- “Свят на удоволс-

твие”. Фирменото мото заедно с името и ембле-
мата на фирмата /буквата “а”/ с фирмените цве-
товете /синьо и жълто/ са върху картонените кутии
на тортите.

- Тандем-В, “Качество без грим”;
- Арома – “Естествено от Арома”;

4. Фирмени ритуали на чуждестранни сто-
пански организации на българския пазар

Основна характеристика на фирмените риту-
али на водещите чуждестранни фирми в световна-
та икономика са: традиция, конкретност, всеобх-
ватност и яснота. Такива са и работните ритуали
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на някои от най-популярните чуждестранни стопан-
ски организации на българския пазар.

 “Макдоналдс”. Всеки новопостъпил служител
получава с назначението си “Ръководство за пер-
сонала”. В него кратко и ясно са посочени: фирме-
ната мисия, ценностните принципи на поведение и
реализацията на фирмения девиз: ”Качество,
обслужване, чистота”, работното време, длъжнос-
тната характеристика, обучение, външен вид,
униформа, хигиена, основни правила и задължения,
почивки, пробен период, оценка на работата,
атестация, повишения, заплащане, отпуски,
награди, дисциплина, комуникации и нови идеи.
Приложена е точна схема на показателите за
оценка.

Всички технологични изисквания от световна-
та практика на фирмата за производство на
сандвичи, пържени картофи, салати и други про-
дукти и услуги са описани и предявени към бъл-
гарския фирмен персонал. По външен вид и пове-
дение той с нищо не трябва да се отличава от иде-
ала за служител на Макдоналдс. Професионалното
израстване на персонала съвпада напълно с изис-
кванията на фирмата в другите държави. Провежда-
ните неформални срещи и професионални извън-
производствени контакти се доближават до тради-
ционните за фирмата. Малките изключения са по
повод разликата в националните и други празници.

KFC провежда специално обучение на ново-
постъпилите служители в българските си ресторан-
ти по своята световно известна програма за квали-
фикация CHAMPS, т.е чистота /С/, гостоприемст-
во /H/, акуратност /А/, поддръжка /M/, качество на
продукта /P/ и скорост /S/. При производството на
качествена храна и обслужването на клиентите се
работи по строго определени стандарти на светов-
ната фирма, а тяхното изпълнение се следи чрез
изпитани от практиката на фирмата специално из-
готвени контролиращи програми.

Фирма “Орифлейм” е пренесла в България
своята практика по обучение, оценка и стимулира-
не на персонала. Изискванията към персонала са
описани в т.н. “Литература на Орифлейм”. В нея
са включени: Ръководство за фирмена политика и
по-конкретно: Морален кодекс на дистрибуторите
на “Орифлейм” и Правила за поведение на
дистрибуторит; “План на успеха”- указание за все-
ки новопостъпил дистрибутор; “Наръчник на дирек-
торите” и месечен бюлетин за тях и други реклам-
ни материали, предназначени за клиентите /ката-
лози и др./. Фирмата е наложила в България всич-
ки свои изисквания, задължения и правила за пове-
дение на персонала при работата и неговия растеж
във фирмата и на получаваното възнаграждение
доходи. Служебната йерархия в България отговаря

на световните стандарти на фирмата и включва
следните нива: спонсор на дистрибутора,
дистрибутор, главен дистрибутор, директор, златен
директор, сапфирен директор, диамантен директор,
двоен диамантен директор и изпълнителен дирек-
тор. Всяко достигнато служебно ниво включва учас-
тие в съответните неформални контакти и получа-
ването на материални стимули и награди за смет-
ка на фирмата. Неформалните извън производст-
вени контакти на фирмата са: месечна директорс-
ка среща, директорска гала вечеря, директорски
семинар, златна конференция, диамантена
конференция, двойна диамантена конференция и
изпълнителна конференция.

Редица новосъздадени фирми на българския
пазар правят успешни опити за създаване на свои
фирмени ритуали. Ето няколко примера: “Моби-
ком” има свои Етичен кодекс и Кодекс на поведение,
обединени в книжка “Етика на поведение”, която се
връчва на всеки новопостъпил служител на фир-
мата

В Кодекса за поведение са описани ситуации
и са препоръчани правила на поведение при: конф-
ликт на интереси, странична бизнес дейност, не-
верни твърдения, “жестове на благодарност” и при-
емане на подкупи, финансови въпроси, използва-
не имуществото на фирмата, фирмената тайна,
здраве и безопасност, дискриминиране и
толерантност, външен вид и поведение, търговски
и политически ангажименти.

 “Калиман РТ” провежда в началото на месе-
ца съвещание с всички ръководители за резулта-
тите от дейността на фирмата. Има традиционен
годишен празник на 12 март- денят на регистраци-
ята на фирмата и Празник на районните дистрибу-
торски центрове на 22 май. За национални и тра-
диционни празници се провеждат коктейли и
тържества, някои от които в неформална обстанов-
ка в с. Рибарица.

Влиянието на чуждестранните инвеститори
върху фирмената култура на стопанските предп-
риятия на българския пазар е налице. На практика
се осъществява еднопосочно прехвърляне на чуж-
дестранна фирмена култура в стопанските орга-
низации на територията на страната.
Възприемането на тази култура понякога среща не-
одобрение в българските колективи и може да съз-
даде условия за формиране на неформални групи
с ценности и цели, противопоставящи се на офи-
циално наложените от чуждестранните
собственици. Това състояние би навредило на
фирмата. Взаимодействието между националните
и фирмените култури изисква търпение и толерант-
ност и постигане на взаимен компромис от двете
страни. В бъдеще чуждестранните инвестиции ще
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засилят своето присъствие на българския пазар.
Наличните проблеми на този етап и по-нататък тряб-
ва да се изследват и привъзмогнат, за да не се
превърнат в пречка за устойчивото развитие на стра-
ната и стопанските организации.
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ABSTRACT
Foreign investments are an important factor for the stable development of Bulgarian development. Together with

financial means, they bring in their own firm culture, too. It interacts with the company culture of a Bulgarian enterprise
and also with national cultural traditions. The appearance of contradictions may hinder the steady development. The
received results from the conducted research in several business organizations about the influence of the company
culture of foreign investors gave us grounds for interesting conclusions and recommendations.




