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MAREK PAWLAK

REAKCJE KONSUMENTOW NA OGLOSZENIA CSR

WPROWADZENIE

Pojecie CSR (Corporate Social Responsibility) staje si¢ coraz popular-
niejsze nie tylko jako temat badan naukowych, ale takze jako praktyka dzia-
lania wielu przedsigbiorstw. Nie tylko angazujq si¢ one w dziatania CSR, ale
takze chetnie informuja o tej swojej aktywnosci opini¢ publiczna. Przyktadem
moga by¢ stacje telewizyjne angazujace si¢ w pomoc chorym dzieciom i in-
formujace o tym swoich widzoéw. Niektdére sieci supermarketow oglaszaja na
bilbordach przyktady swojego spolecznego zaangazowania, na spotkaniach klu-
boéw biznesu niektorzy przedsigbiorcy chgtnie opowiadaja o swojej dziatal-
nosci charytatywne;j.

Emisja tego rodzaju ogloszen staje si¢ dla ich tworcow czyms oczywistym,
ale czy zdaja sobie oni sprawe z tego, jaki jest efekt takiego powiadamiania?
Jak konsumenci odczytuja tego rodzaju wiadomosci, czy wierza w charyta-
tywne zaangazowanie autoréw tego rodzaju komunikatow?

1. POJECIE CSR

Samo wyjasnienie pojgcia CSR jest zagadnieniem trudnym; definicji jest
wiele, a takze jest duzo zmian w podejsciu do zagadnienia. Jako przyktad moz-
na przytoczy¢ klasyczng juz dzi§ prace Archie B. Caroll (1999), w ktorej roz-
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patruje on ewolucje¢ definicji CSR na przestrzeni wielu lat. Przyktadowo Wang
i Juslin (2012) podaja 51 réznych definicji CSR. Z kolei Nielsen i Thomsen
(2009) wskazuja cztery grupy teorii wyjasniajacych znaczenie pojecia CSR:

1. teorie instrumentalne, ktore rozumieja CSR jako zwyktly sposdb osiagga-
nia zyskow;

2. teorie polityczne, ktore podkreslaja spoteczna wladze korporacji, szczegdl-
nie w ich relacjach ze spoteczenstwem;

3. teorie integracyjne, ktore zwykle argumentuja, ze biznes zalezy od spo-
leczenstwa i musi dziata¢ w zgodzie z warto$ciami spotecznymi;

4. teorie etyczne, ktére uwazaja, ze relacja migdzy biznesem i spoteczen-
stwem jest oparta na wartosciach etycznych. Skupiaja one uwage na popraw-
nych sposobach osiggniecia dobra spotecznego.

Wedtug normy ISO 26 000 spoleczna odpowiedzialnos$¢ to odpowiedzial-
nos¢ organizacji poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie za wptyw jej decy-
zji oraz dziatan na spoteczenstwo i srodowisko.

Generalnie nastawienie do CSR jest pozytywne, ale sg takze koncepcje,
ktore kwestionuja jej sens. Na przyklad Quairel-Lanoizelée (2011) pisze, ze
w tradycyjnym podejsciu ekonomicznym CSR jest traktowana jako bezsenso-
wna 1 wywrotowa. Jedynym obowigzkiem przedsigbiorstwa jest przynoszenie
zyskow. Uwzglednianie oczekiwan roznych grup interesOw mogtoby by¢ bez-
uzyteczne i nawet niebezpieczne. Quairel-Lanoizelée (2011) stwierdza ponadto,
ze CSR jest niebezpieczng hipokryzjg i ponownie zaznacza, ze jedynym celem
przedsiebiorstwa jest maksymalizacja zyskow. W podobnym tonie oceniajg
CSR Matten and Moon, (2008). Pisza oni, ze ,,CSR jest koncepcja mgtng
i watpliwa, zmienng z punktu widzenia podstawowych znaczen i rozpatrywa-
nych zagadnien”.

Groza, Pronschinske, Walker (2011) wyrdzniaja wyprzedzajace i reagu-
jace stosowanie CSR. Przykladowo firmy stosujace strategi¢ wyprzedzajaca
aktywnie angazujg si¢ 1 wspierajg CSR, zanim jakakolwiek negatywna infor-
macja na ich temat dotrze do konsumentéw. Z kolei strategia reagujaca polega
na angazowaniu si¢ w CSR w celu ochrony wizerunku organizacji (to znaczy
ztagodzenia szkdd), po tym, jak jakie$ nieodpowiedzialne dziatanie zostato
nagto$nione w mediach. Konsumenci zazwyczaj postrzegaja wyprzedzajace
CSR pozytywnie z powodu jego pozornie altruistycznego charakteru (natury).
W zwiazku z tym to, jak konsumenci postrzegaja motywy organizacji, bedzie
wplywato na sposéb oceny informacji wyprzedzajacych lub reagujacych. Mozna
zatem powiedzie¢, ze konsumenci interesujg si¢ tym, dlaczego przedsiebior-
stwa angazujg si¢ w okreslone dziatania CSR, a nie tylko samymi dziataniami.
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Wyniki badan Arvidsson (2010) wskazuja, ze przedsicbiorstwa angazuja si¢
w dziatania CSR raczej w celu uniknigcia negatywnych opinii, a nie ze szczerej
woli poprawy sytuacji spolecznej lub dziatania w zgodzie z fundamentalng za-
sadg czynienia dobra.

2. KOMUNIKACJA CSR

Bardzo czesto przedsiebiorstwa, podejmujac inicjatywy spoteczne, infor-
muja o tym opini¢ publiczna, wykorzystujac na przyklad telewizje, radio, czy
bilbordy. Czy jednak taka komunikacja jest dla przedsi¢gbiorstw korzystna?
Jak podaja Benoit-Moreau i Parguel (2011), dawniej przedsigbiorstwa stoso-
waly zasadg¢: ,,ROb dobrze i pozwdl innym o tym moéwic”. Wspdlczesnie jed-
nak komunikacja na temat CSR ciagle rosnie, poniewaz dostarcza ona narze-
dzi oddzialywania marketingowego, ktore pozwala budowa¢ silny obraz przed-
siebiorstwa, poprawia¢ jego reputacje, a takze osiggaé spoteczng akceptacje.

Nalezy jednak pamigtaé, ze komunikacja na temat CSR jest zagadnieniem
delikatnym. Problem polega na tym, ze przedsi¢biorstwa sg zache¢cane do an-
gazowania si¢ w dziatania CSR, aby budowa¢ swoja mocng reputacj¢. Jednak
za duzo informacji na temat ich zaangazowania w CSR powoduje czgsto nie-
che¢ interesariuszy (Nielsen, Thomsen, 2009). Jezeli na przyktad przedsig-
biorstwo zle lub zbyt tendencyjnie informuje o swoich dzialaniach CSR, to
konsumenci moga sadzié¢, ze probuje ono co$ ukry¢ (Parguel, Benoit-Moreau,
Larceneux, 2011). Jak pisza Chen i Zhang (2009), duza liczba publikacji fa-
chowych sugeruje, ze im bardziej przedsigbiorstwa eksponuja swoje etyczne
i spoteczne ambicje, tym bardziej jest prawdopodobne, ze bedzie to przed-
miotem krytycznej uwagi interesariuszy.

Arvidsson (2010) twierdzi, ze ,,interesariusze powinni by¢ ostrozni w za-
ktadaniu, ze komunikacja CSR jest dowodem zaangazowania w CSR. Z pers-
pektywy przedsigbiorstwa mowienie zbyt duzo o spotecznym zaangazowaniu
moze mie¢ efekt przeciwny od zamierzonego. Jak pisza Nielsen i Thomsen
(2009), w Danii opinia publiczna nie chce, aby przedsigbiorstwa zbyt otwarcie
informowaty o swoim zaangazowaniu w CSR.

Zrédla komunikacji

Z perspektywy konsumenta mozna wyrdzni¢ dwa rozne typy zrodel infor-
macji na temat CSR: kontrolowane przez przedsi¢biorstwo i niekontrolowane
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przez przedsigbiorstwo. Zrodta kontrolowane stanowia cze$é ,,Identity mix”.
Zrédha niekontrolowane to przyktadowo wiadomosci podawane z ust do ust
(Marketing szeptany), wiadomosci podawane przez niezalezne $rodki maso-
wego przekazu lub organizacje pozarzadowe (NGO) (Parguel, Benoit-Moreau,
Larceneux, 2011). Swaen i Vanhamme (2005) zauwazaja, ze wykorzystanie
zrodel postrzeganych jako niekontrolowane przez przedsigbiorstwo zwieksza
pozytywny wplyw kampanii CSR.

Jednym ze sposobow podniesienia wiarygodnosci komunikatow na temat
CSR jest zatem zrezygnowanie z uzycia formalnych kanaléw zewnetrznej ko-
munikacji i wzmocnienie tak zwanej komunikacji posredniej (Nielsen, Thom-
sen, 2009). Zrodto, z ktérego konsumenci otrzymuja informacje na temat CSR,
shuzy w duzym stopniu jako test wiarygodnosci organizacji i moze wptywac na
okreslenie motywow, jakie konsumenci przypisza do danej inicjatywy (Groza,
Pronschinske, Walker, 2011). Jezeli przedsigbiorstwo chce osiggaé korzysci ze
swojego zaangazowania w CSR, musi ono inteligentnie informowaé¢ o tym od-
powiednie grupy interesow (Davis, NacDonald, 2010).

Imponujace (robigce duze wrazenie) inicjatywy CSR sg czegsto postrzegane
gtownie jako oportunistyczna taktyka, majgca na celu uzyskanie spotecznej ak-
ceptacji i wiarygodnosci, jednoczesnie ukrywajaca watpliwe (podejrzane) prak-
tyki (Fassin, Buelens, 2011). W zwigzku z tym Fassin i Buelens (2011) propo-
nuja model majacy stuzy¢ ocenie szczerosci/hipokryzji, aby ustali¢ miejsce
przedsigbiorstwa na skali rozciagajacej si¢ od idealizmu do pelnej hipokryzji
w zaleznosci od zgodnosci lub niezgodnosci migdzy komunikacjg i rzeczywisto-
$cig. Wedlug tych autoréw hipokryzje przedsi¢gbiorstwa mozna zdefiniowaé
jako przekonanie, ze firma twierdzi co$, co nie jest prawda. W przeciwienstwie
do tego szczero$¢ moze by¢ zdefiniowana jako brak réznic migdzy deklaracja
a stanem rzeczywistym.

Greenwashing

W tym miejscu warto wspomnie¢ o koncepcji okreslanej mianem green-
washing. Polega ona na promowaniu programow przyjaznych srodowisku dla
odwrécenia uwagi od przedsiebiorstwa, ktore jest w istocie nieprzyjazne dla
srodowiska. Mozna ja takze okresli¢ jako powierzchowne lub nieszczere
okazywanie troski o srodowisko ze strony przedsigbiorstwa. Parguel, Benoit-
Moreau, Larceneux (2011) pisza, ze greenwashing jest taktyka, ktora wpro-
wadza w blad konsumentéw w odniesieniu do praktyk ochrony srodowiska lub
tez przyjaznych dla srodowiska cech okreslonego produktu lub ustugi. Roz-
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poznanie zjawiska greenwashing lub strategii Swiadomego wprowadzania w btad
moze znacznie pogorszy¢ opini¢ konsumentow na temat przedsigbiorstwa, ktore
glosi o swoich zaangazowaniach CSR (Parguel, Benoit-Moreau, Larceneux,
2011).

Teoria prawosci (Legitimacy theory)

Teoria prawosci twierdzi, ze organizacja moze zapewni¢ swoje istnienie
jedynie wtedy, gdy jest postrzegana jako dziatajaca zgodnie z normami i war-
to$ciami spotecznymi. Bazuje to na idei, ze istnieje spoleczna umowa miedzy
przedsigbiorstwem a spoteczenstwem, w ramach ktorej spoteczenstwo pozwa-
la przedsigbiorstwu dziata¢ pod warunkiem, ze zachowuje si¢ ono zgodnie ze
spotecznymi normami i wartosciami (Farache, Perks, 2010). Podobnie ujmuje
to Arvidsson (2010), piszac, ze przedsiebiorstwo osigga prawosc (legitimacy),
jesli dziata zgodnie z normami lub oczekiwaniami spoleczenstwa i sugeruje
(implikuje), ze przedsigbiorstwo angazuje si¢ w dobrowolne ujawnianie (dis-
closure), aby zyskaé prawosc¢, utrzymac lub poprawié¢ opini¢ (legitimacy) wsrdd
istotnych interesariuszy.

Arvidsson (2010) twierdzi ponadto, ze aby osiaggnaé¢ wiarygodnos$¢ (legiti-
macy), przedsigbiorstwa moga stosowaé podejscie wyprzedzajace lub reagu-
jace. Podejscie reagujace oznacza, ze przedsi¢gbiorstwo oglasza informacje do-
tyczace swojego zaangazowania w CSR w reakcji na jakie$ negatywne wyda-
rzenia lub kryzysy wystepujace w przedsiebiorstwie lub w catej branzy. Podej-
Scie wyprzedzajace polega na tym, ze przedsicbiorstwo angazuje si¢ w dzialania
CSR bez istnienia jakich$ negatywnych zjawisk. Zrodto, z ktérego konsumenci
otrzymuja informacje na temat CSR, zazwyczaj stuzy jako kryterium oceny
prawosci organizacji i moze mie¢ wplyw na motywy, jakie przypisza oni danej
inicjatywie (Groza, Pronschinske, Walker, 2011).

3. PROJEKT BADAWCZY

W roku 2013 zostal zrealizowany projekt badawczy, ktérego celem byto
mig¢dzy innymi poznanie reakcji konsumentéw na ogloszenia przedsigbiorstw
dotyczace ich zaangazowania spotecznego. Szczegoétowe wyniki mozna zna-
lez¢ w pracy Pawlak, Liu, Dimitrova (2014). W ramach projektu w czterech
krajach: w Polsce, we Wtoszech, na Tajwanie i w Bulgarii przebadano opinie
studentow zarzadzania na temat inicjatywy spotecznej hipotetycznego przed-
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sigbiorstwa, polegajacej na dofinansowaniu dzialania stoléwek w szkotach sred-
nich. Brano pod uwage przedsigbiorstwa, informujgce o swojej inicjatywie opini¢
publiczna, i ktore takiej informacji nie podawaty. Wyniki wskazuja, ze pojawia
si¢, istotna w sensie statystycznym, negatywna reakcja na ogloszenie dotyczace
CSR, ale tylko w grupie osob o nastawieniu konserwatywnym. Do klasyfikacji
badanych o0séb z punktu widzenia wyznawanych wartosci wykorzystano tu model
Schwartza (2011). Nalezy jednak doda¢, ze osoby o nastawieniu konserwaty-
wnym stanowily najmniejszg grupe w badanej populacji ludzi mlodych — stu-
dentow kierunku zarzadzania zazwyczaj z pierwszego lub drugiego roku studidw.

WNIOSKI

Przedstawione tu krotkie studium literatury, a takze wyniki cytowanego pro-
jektu badawczego wskazuja, ze przedsiebiorstwa powinny z duza ostroznos$cia
uktada¢ komunikaty na temat swojego zaangazowania spotecznego. Po pierwsze
nalezy sobie uswiadomié, ze nie wszyscy akceptuja sama ide¢ CSR. Niektdrzy
uwazaja, ze jest to jedynie ,,niebezpieczna hipokryzja”. Tradycyjna reguta mowi,
ze to inni powinni by¢ or¢downikami naszej szczodrobliwos$ci (zaangazowania
spolecznego). Jesli robimy to sami, powinnismy komunikaty tworzy¢ inteligent-
nie. Liczy si¢ zrodlo informacji, przy czym pierwszenstwo powinny miec¢ zrodta
niezalezne od przedsigbiorstwa. Komunikacja powinna by¢ szczera, tylko wtedy
mozna zyskaé wiarygodno$¢é. Warto pamigtac o Legitimacy theory, w mysl ktorej
organizacja moze zapewni¢ swoje istnienie jedynie wtedy, gdy jest postrzegana
jako dzialajaca zgodnie z normami i warto$ciami spotecznymi.
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REAKCJE KONSUMENTOW NA OGLOSZENIA CSR

Streszczenie

Przedsicbiorstwa angazujace si¢ w dziatalno§¢ CSR zazwyczaj informuja o tym opini¢ pu-
bliczng, nie zawsze zdajac sobie sprawg ze skutkow takiego powiadamiania. Jako test wiary-
godnosci moze tu stuzy¢ niezalezne zrédlo informacji. Zbyt intensywne i nachalne powiada-
mianie o watpliwych inicjatywach CSR moze by¢ odczytywane jako hipokryzja. Jak wskazuja
wyniki badan wlasnych, negatywna reakcj¢ na ogloszenia CSR mozna zauwazy¢ przede
wszystkim w grupie osob o nastawieniu konserwatywnym.

Stowa kluczowe: CSR, komunikacja CSR, spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstw.
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CONSUMER RESPONSE TO CSR ANNOUNCEMENTS
Summary

Companies engaging in CSR activities usually announce about this public not always are
aware of results of these messages. As a test of credibility an independent information source
can be used. Too intensive and pushy notification about dubious CSR initiatives can be per-
ceived as company hypocrisy. As the results of own studies suggests a negative response to
CSR announcement can be identify particularly among people who possess conservative atti-
tude to reality.

Key words: CSR, CSR communicating, companies social responsibility.



