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1. Wstep

Po ponad trzydziestu latach badan poswigconych poszukiwaniu zwiazku mig-
dzy poziomem spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw a rezultatami ekono-
miczno-finansowymi' badacze skierowali uwage na inne problemy. Jednym z nich
jest kwestia wptywu inicjatyw spotecznych podejmowanych przez przedsigbiorstwa
na reakcje konsumentow.

Badania w tym kierunku wpisuja si¢ w tzw. nowy paradygmat spofecznej odpo-
wiedzialnosci przedsiebiorstw, zgodnie z ktérym firmy powinny podejmowac ini-
cjatywy spoleczne w taki sposob, aby jednoczesnie osiggac z tego tytutu korzysci’.

Wymienione korzysci mozna rozpatrywaé wedtug reakcji poszczego6lnych grup
interesariuszy. W niniejszym opracowaniu przedmiotem analizy sa reakcje konsu-
mentéw. Konsumenci to taka grupa, od ktorej prawdopodobnie w znacznym stopniu
zalezy, czy dziatania spoteczne podejmowane przez firmy przyniosa im korzysci.
Podobne przypuszczenia formulowane sa w literaturze przedmiotu?, a takze wyni-
kaja z badan opinii konsumentéw.

Konsumenci zazwyczaj wskazuja, ze istotne sa dla nich informacje o poziomie
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Deklaruja przy tym, ze chetnie ku-
puja produkty od firm angazujacych si¢ w inicjatywy spoteczne. Taka obserwacj¢
potwierdzaja migdzy innymi wyniki badania przeprowadzonego przez Ipsos na re-
prezentatywnej grupie 1000 polskich konsumentéw. W wymienionych badaniach

! Przeglad badan na ten temat mozna znalez¢ m.in. w pracach: J.D. Margolis, J.P. Walsh, People
and Profits? The Search for a Link between a Company's Social and Financial Performance, Law-
rence Erlbaum and Associates, New York 2001; M. Orlitzky, F. Schmidt, S.L. Rynes, Corporate Social
and Financial Performance: A Meta-Analysis, ,,Organization Studies” 2003 vol. 24, no. 3, s. 403-441.

2 C. Smith, Corporate Social Responsibility: WETHER OR HOW?,  California Management Re-
view”, Summer 2003 vol. 45, issue 4, s. 52-76.

3 D. Shuler, M. Cording, A Corporate Social Performance — Corporate Financial Performance
Behavioral Model for Consumers, ,,Academy of Management Review” 2006 vol. 31, no. 3, s. 540-558.
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zapytano respondentdw, jaki wptyw miaty na nich pozytywne informacje o dzia-
talnosci przedsiebiorstwa. 40% ankietowanych stwierdzito, Zze rozmawia o takich
firmach z innymi, 30% badanych wskazalo, ze sktonilo to ich do zakupu produktoéw,
a 17% deklaruje, ze dokona zakupu produktéw takiej firmy w przysztosci‘.

W rzeczywisto$ci sprawa jest o wiele bardziej skomplikowana, niz wskazuja
badania sondazowe. Okazuje sig, ze tylko niektdre inicjatywy spoleczne przynosza
przedsigbiorstwom korzysci w postaci poprawy reputacji czy zwigkszonej sprze-
dazy. Istnieja tez przyklady takich programoéw spotecznych, ktore ,,zaszkodzity”
przedsigbiorstwom z powodu negatywnych reakcji konsumentow.

Rozbieznosci migdzy deklaracjami konsumentéw a faktycznymi ich zachowa-
niami zainspirowaty naukowcow do podjecia badan w tym kierunku. Badania takie
prowadzone sa od niedawna. Pierwsze prace podejmujace tematyke reakcji konsu-
mentéw na inicjatywy spoleczne przedsi¢biorstw zaczely si¢ ukazywaé w drugiej
potowie lat 90., a znaczny wzrost ich liczby nastapit po roku 2000.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wynikéw wybranych ba-
dan dotyczacych reakcji konsumentow na inicjatywy spofeczne podejmowane przez
przedsigbiorstwa. Identyfikacja aktualnego stanu wiedzy w tej dziedzinie begdzie
mogta stanowi¢ przyczynek do podjgcia podobnych badan w Polsce.

W referacie wyodrgbniono dwie czgsci. Pierwsza zawiera analizg¢ badan, w kto-
rych starano si¢ dowiesé, ze realizacja inicjatyw spotecznych przez przedsigbior-
stwa wywoluje korzystne reakcje konsumentéw. Druga czgs$¢ opracowania dotyczy
czynnikéw ksztattujacych reakcje konsumentéw na wspomniane inicjatywy.

2. Analizowane reakcje konsumentéw na CSI

Znaczna czes$é dotychczasowych badan zostala poswigcona na udowodnienie
tezy, ze realizacja inicjatyw spolecznych wywotuje korzystne reakcje konsumen-
tow. Przede wszystkim badano wptyw obecnosci CSI (corporate social initiatives)
na: ocen¢ przedsigbiorstwa, oceng produktu, intencj¢ do dokonania zakupu, skion-
no$¢ do zaplacenia wyzszej ceny, odpornosé na sytuacj¢ kryzysu produktu. Wykaz
wybranych badan zamieszczono w tab. 1.

Jednymi z pierwszych, ktorzy podjeli si¢ analizy wptywu inicjatyw spolecznych
na reakcje konsumentow byli T.J. Brown i P.A. Dacin. Wspomniani badacze analizo-
wali oddzialywanie programow spotecznych oraz kompetencji przedsigbiorstwa na
oceng firmy oraz oceng nowego produktu. Okazatlo si¢, zgodnie z przypuszczenia-
mi, ze dziatania spotecznie odpowiedzialne prowadza do wyzszej oceny firmy oraz
wyzszej oceny nowo wprowadzanego produktu. Nalezy zauwazy¢, ze wplyw dzia-
tan spotecznie odpowiedzialnych na oceng produktu byt jedynie posredni — wyzsza
ocena produktu byta jedynie efektem wyzszej oceny przedsiebiorstwa’.

! Ipsos: Postawy wobec spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, Warszawa 2003, s. 12.
> T.J. Brown, P.A. Dacin, The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer
Product Response, ,Journal of Marketing”, January 1997 vol. 61, s. 68-84.
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Tabela 1. Wykaz wybranych badan nad reakcjami konsumentéw wobec CSI

Autorzy badan Osoby Przedmiot CSI Analizowane r'ekqe
badane konsumentow
Brown, Dacin studenci, srodowisko naturalne, ocena przedsigbiorstwa, ocena
1997 konsumenci | spoteczno$¢ lokalna produktu
Sen, Bhattacharya | studenci srodowisko naturalne, ocena przedsigbiorstwa,
2001 réznorodnos¢, sposob identyfikacja z firma, intencja
traktowania pracownikéw do dokonania zakupu
Marin, Ruiz 2007 | konsumenci | spolecznosé lokalna, postawa wobec
srodowisko naturalne, wydatki | przedsigbiorstwa, identyfikacja
charytatywne, réznorodnos¢ z firma
Salmones, konsumenci | dzialania o wymiarze ocena ustug, lojalno$é wobec
Crespo, Bosque etyczno-prawnym oraz firmy
2005 filantropijnym
Klein, Dawar konsumenci | Srodowisko naturalne obwinianie firmy, postawa
2004 wobec marki, intencja do
dokonania zakupu
Barone, studenci pomoc spotecznosci lokalnej | sklonnos¢ do zaptacenia
Miyazaki, Taylor wyzszej ceny, akceptacja
2000 nizszej jakosci w zamian za
zaangazowanie spoleczne
Sen, Bhattacharya | studenci spolecznos¢ lokalna postawa wobec firmy, intencja
2006 do dokonania zakupu
Rios, Martinez, konsumenci | srodowisko naturalne postawa wobec marki
Moreno, Soriano

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podobne badania zostaly przeprowadzone cztery lata pdzniej przez S. Sena
i C.B. Bhattacharya. Wymienieni badacze, poza ocena przedsigbiorstwa, analizo-
wali rowniez wplyw dziatan spotecznie odpowiedzialnych na poziom identyfika-
cji konsumentéw z przedsigbiorstwem oraz sktonno$¢ do dokonania zakupéw. We
wspomnianych badaniach wykazano, ze im bardziej przedsigbiorstwo jest zaanga-
zowane w dzialania spoteczne, tym bardziej konsumenci identyfikuja si¢ z nim,
lepiej go oceniajg oraz wykazuja wyzszg intencje do dokonywania zakupow®.

Warto réwniez wspomnie¢, ze w analizowanej pracy wykazano, iz nie zawsze
realizacja inicjatyw spolecznych prowadzi do poprawy postawy wobec przedsig-
biorstwa. Mianowicie okazuje si¢, ze jesli konsumenci uznaja, iz inicjatywy spo-
feczne podejmowane s3 kosztem zasobow, ktore moglyby zostal przeznaczone

¢ 8. Sen, B.C. Bhattacharya, Does Doing Good Always Lead to Doing Better? Consumer Reac-
tion to Corporate Social Responsibility, ,,Journal of Marketing Rescarch”, May 2001 vol. 38, s. 225-
-243.



Wplyw inicjatyw spolecznych przedsigbiorstw na reakcje konsumentéw 251

na podniesienie innowacyjnosci czy jakosci produktéw, to wtedy nie dochodzi do
wspomnianej poprawy’.

Wplyw dzialan spotecznie odpowiedzialnych na zachowania konsumentow
stal si¢ réwniez przedmiotem zainteresowan L. Marin i S. Ruiz. Wymienieni ba-
dacze, w odréznieniu od takich autordw, jak T.J. Brown i P.A. Dacin oraz S. Sen
i C.B. Bhattacharya, analizowali wptyw rzeczywistych dziatan przedsigbiorstw na
zachowania konsumentow. Podobnie jak we wczesniejszych pracach wykazano, ze
inicjatywy spoteczne korzystnie wplywaja zaréwno na oceng przedsigbiorstwa, jak
i na identyfikacj¢ konsumentow z firma. Dodatkowo hiszpanscy badacze dowiedli,
ze dzialania spoleczne przedsigbiorstw istotnie wplywaja na tzw. atrakcyjnos¢ toz-
samosci organizacji dla konsumentow (identity attractiveness)®.

Charakteryzujac badania na temat reakcji konsumentéw, warto jest rowniez
wspomnie¢ o pracy takich autoréw, jak A. Salomones, 1. Creso i Bosque. Wymie-
nieni badacze analizowali, czy postrzegana spoteczna odpowiedzialnos¢ w wymia-
rze filantropijnym prowadzi do wyzszej lojalno$ci konsumentow na rynku telefonii
komdrkowej. Dokonane badania potwierdzity istnienie takiej zaleznosci, przy czym
wplyw dziatalnosci prospotecznej okazat si¢ jedynie posredni, tzn. inicjatywy spo-
leczne oddziatywaty na ocen¢ swiadczonych ustug, ta za$ przenosila si¢ na lojalnos¢
konsumentow®.

Przedstawiajac prace dotyczace wptywu inicjatyw spotecznych przedsigbiorstw
na reakcje konsumentéw, nalezy takze przywota¢ badania J. Klein i N. Dawara.
Wymienieni badacze analizowali wptyw dziatan spofecznie odpowiedzialnych do-
tyczacych srodowiska naturalnego na odpornos¢ konsumentéw wobec sytuacji tzw.
kryzysu produktu. Seria przeprowadzonych badan eksperymentalnych wykazata,
ze firmy zaangazowane w dzialania na rzecz ochrony srodowiska naturalnego byty
w mniejszym stopniu obarczane przez respondentéw za wady produktéw niz firmy
nieprowadzace takiej dziatalnosci. Dalsze konsekwencje tego byly takie, ze konsu-
menci wykazywali bardziej przychylna postawg wobec marki oraz wyzsza intencjg
do dokonania zakupu produktu przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialnego niz
firmy niezaangazowanej spotecznie'.

Z kolei M.J. Barone, A.D. Miyazaki i K.A. Taylor prowadzili badania nad tym,
czy przedsiebiorstwo moze pobiera¢ wyzsze ceny za oferowane produkty z powo-
du realizacji inicjatyw spofecznych. Przeprowadzone prace badawcze wykazaty, ze
konsumenci generalnie nie sg sktonni do akceptowania wyzszych cen produktéw

7 Tamze.

¥ L. Marin, S. Ruiz, I Need You Too!"* Corporate Identity Attractiveness for Consumers and
The Role of Social Responsibility, ,Journal of Business Ethics” 2007 vol. 77, s. 254.

® Salmones, A. Crespo, I. Bosque, Influence of Corporate Social Responsibility on Loyalty and
Valuation of Services, ,,Journal of Business Ethics” 2005 vol. 61, s. 369-385.

1" J. Klein, N. Dawar, Corporate Social Responsibility and Consumers’ Attributions and Brand
Evaluations in a Product — Harm Crisis, ,International Journal of Research in Marketing” 2004
vol. 21, s. 210-213.
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z powodu dziatalnosci prospolecznej firmy''. W tym miejscu mozna si¢ odwota¢ do
badan C.B. Bhattacharya i S. Sena, ktorzy wskazuja, ze akceptacja wyzszej ceny
przez konsumentéw moze mie¢ miejsce jedynie wtedy, kiedy konsumenci wysoce
popieraja zaangazowanie si¢ przedsigbiorstwa w rozwiazywanie danego problemu
spolecznego oraz maja pewnosé, ze w ten sposob dodatkowo zgromadzone $rodki
zostana przeznaczone na szczytny cel'=,

Baron, Miyazaki i Taylor sprawdzali réwniez, czy konsumenci sa w stanie za-
akceptowacd nizsza jako$¢ oferowanych produktéw z powodu zaangazowania pro-
spotecznego firmy. Okazalo si¢, podobnie jak w przypadku ceny, ze konsumenci
nie akceptuja nizszej jakosci produktow w zamian za dziatania spoteczne przedsig-
biorstwa'.

3. Czynniki ksztaltujgce reakcje konsumentéw na CSI

Przeprowadzone badania nad wplywem inicjatyw spotecznych przedsigbiorstw
na reakcje konsumentéw wskazuja, ze istnieje wiele czynnikow, ktore ksztattuja
wymienione zachowania. Zidentyfikowane uwarunkowania podzielono na cztery
grupy, dotyczace przede wszystkim: sposobu informowania o inicjatywie, sktadni-
kéw inicjatywy, cech konsumentow oraz pozostatych czynnikow.

Sposob informowania

Niewatpliwie, aby mogta nastapic¢ jakas reakcja konsumentow, musza wczesniej
dojs¢ do nich informacje na temat inicjatyw podejmowanych przez firmy. Jesli kon-
sumenci nie dowiedza si¢ o dzialaniach prospotecznych przedsigbiorstwa, to wyda-
wanie nawet milionow na cele filantropijne nie przyniesie firmie prawdopodobnie
zadnego pozytywnego rezultatu. Taka obserwacj¢ wydaja si¢ potwierdza¢ m.in. wy-
niki metaanalizy badan dotyczacych relacji CSR — CFP. W analizie tej wykazano, ze
istotny jest zwigzek miedzy poziomem postrzeganej spotecznej odpowiedzialnosci
firmy a jej wynikami finansowymi, nieistotna zas jest zalezno$¢ migdzy faktyczna
spoleczna odpowiedzialnoscia a wynikami finansowymi',

Badania empiryczne wskazuja, ze rodzaj zrodta informacji, z ktorego konsu-
menci dowiaduja si¢ o dziataniach prospotecznych podejmowanych przez przedsie-
biorstwa, w znacznym stopniu ksztattuje ich reakcje. Okazuje sig, ze komunikowa-
nie o inicjatywach spolecznych przez sama firme budzi sceptycyzm i podejrzliwosé

' M.). Baron, A.D. Miyazaki, K.A. Taylor, The Influence of Cause — Related Marketing on
Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?, ,Journal of the Academy of Marketing
Science” 2000 vol. 28, no. 2, s. 252,

12 C.B. Bhattacharya, S. Sen, Doing Better at Doing Good: When, Why, And How Consumers
Respond To Corporate Social Initiatives, ,,California Management Review”, Fall 2004 vol. 40, s, 20.

¥ M.J. Baron, A.D. Miyazaki, K.A. Taylor, wyd. cyt., s. 254-256.

" M. Orlitzky, F. Schmidt, S.L. Rynes, wyd. cyt., s. 423-424.
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konsumentow'>. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ rowniez, ze taki przekaz
posiada mniejszg wiarygodno$¢ niz informacja przekazywana przez instytucjg nie-
zalezna'®.

W tym miejscu warto nawigza¢ do badan prowadzonych przez Y. Yoon na
Uniwersytecie Michigan w Ann Arbor, ktére wykazaty, ze podejmowanie przez
przedsigbiorstwa inicjatyw spofecznych moze prowadzi¢ w skrajnym przypadku do
pogorszenia ich oceny. Prawdopodobienstwo zaistnienia takiej sytuacji jest szcze-
golnie wysokie wtedy, kiedy firma o negatywnej reputacji informuje o podjetym
programie spofecznym, ktory jest scisle zwiazany z przedmiotem jej dziatalnosci'.

Znaczenie sposobu informowania o inicjatywach spotecznych podkreslane jest
réwniez w pracach koncepcyjnych. Interesujaca propozycje w tym wzgledzie przed-
stawili D. Shuler i M. Cording. Przypuszczaja oni, ze to od intensywnosci informa-
cji w znacznym stopniu zalezy skutecznos¢ inicjatyw spolecznych przedsigbiorstw.
Wspomniana intensywnos¢ zalezy z kolei od zrodia informacji, sposobu jej dyfuzji
oraz stopnia zgodnosci z istniejaca reputacja przedsigbiorstwa w zakresie spoleczne;j
odpowiedzialnosci. Wymienieni badacze z Rice University wskazuja, ze prawdopo-
dobnie informacje pochodzace ze zrodta zewngtrznego wzgledem przedsigbiorstwa
oraz wigkszy stopien dyfuzji beda prowadzity do wyzszej intensywnosci informa-
cji. Wplyw dotychczasowej reputacji przedsigbiorstwa na intensywno$¢ informacji
jest juz bardziej zfozony i zalezny od tego, czy wiadomos¢ o CSR jest pozytywna,
czy negatywna. Oczekuje si¢, ze najwigksza intensywno$¢ informacji bedzie wte-
dy, kiedy wiadomos¢ jest negatywna, a dotychczasowa reputacja firmy pozytywna.
Sredni poziom intensywnosci wystapi w przypadku, kiedy zaréwno opinia o firmie,
jak i informacja o CSR beda jednoczesnie pozytywne (negatywne). Natomiast naj-
nizsza intensywnoscia bedzie si¢ odznaczata prawdopodobnie pozytywna informa-
cja na temat przedsiebiorstwa o dotychczasowej negatywnej reputacji'®.

Skladniki programu

W programie prospolecznym przedsigbiorstwa mozna wyrozni¢ szereg skfad-
nikow, w tym m.in.: przedmiot, obecnos¢ wspotpracy z jednostka non-profit, czas
trwania oraz moment rozpoczegcia programu.

Podstawowym elementem inicjatywy spotecznej jest przedmiot, czyli problem
spoteczny, w ktorego rozwiazanie angazuje si¢ przedsigbiorstwo. Przeprowadzone
badania wskazuja, ze nie sama kategoria problemu jest istotna, ale poziom jego do-

15 Y. Yoon, Negative Consequences of Doing Good: The Effects of Inferred Motives Underlying
Corporate Social Responsibility (CSR), doctoral dissertation, University of Michigan 2003, s. 20-26.

v B A Lafferty, R.E. Goldsmith: Corporate Credibility's Role in Consumer's Attitudes and Pur-
chase Intentions When a High versus a Low Credibility Endorser Is Used in the Ad, ,,Journal of Busi-
ness Rescarch” 1999 vol. 44, s. 109-116; T.L. Osterhaus, Pro-Social Consumer Influence Strategies:
When and How Do They Work?, ,Journal of Marketing”, October 1997 vol. 61, s. 16-29.

7 Y. Yoon, wyd. cyt, s. 57.

% D, Shuler, M. Cording, wyd. cyl., s. 547-548.
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pasowania (fit, congruance) do przedsi¢biorstwa. Wykazano, ze wysoki poziom do-
pasowania dziatan spofecznie odpowiedzialnych do przedmiotu dziatalnosci firmy
wplywa pozytywnie na oceng przedsigbiorstwa, intencje do dokonania zakupu'® oraz
na postaw¢ wobec marki®. Z kolei niski poziom dopasowania inicjatywy do przed-
miotu dziatalno$ci przedsigbiorstwa sprawia, ze konsumenci w wigkszym stopniu
zastanawiajq si¢ nad motywami postgpowania firmy oraz sa bardziej sceptyczni®'.
Nalezy w tym miejscu przypomnieé, ze dopasowanie przedmiotu inicjatywy spo-
fecznej do przedmiotu dziatalnosci firmy wywotuje réwniez negatywny wplyw wte-
dy, kiedy przedsigbiorstwo posiada negatywna dotychczasowa reputacje®.

Oddzialywanie wspotpracy przy realizacji inicjatywy spotecznej jest podobne
do oddziatywania przedmiotu programu spotecznego. Podobnie i w tym przypadku
istotna rol¢ odgrywa poziom dopasowania partnera do przedsigbiorstwa. Udowod-
niono, ze wymienione podobienstwo pozytywnie wplywa na lojalno$¢ konsumen-
tow?, wyrazisto$¢ pozycjonowania i postawe konsumentow wobec kampanii? oraz
na oceng takiej kampanii®.

Czas trwania programu prospolecznego przedsigbiorstwa to kolejny element,
ktory oddziatuje na reakcje konsumentéw. Zrealizowane badania jednoznacznie
wskazuja, ze im dluzszy jest czas trwania inicjatywy spolecznej, tym wyzsze jest
postrzegane zaangazowanie spofeczne przedsigbiorstwa, a przez to nast¢puja bar-
dziej korzystne reakcje konsumentow?®.

Kolejny aspekt programow spofecznych dotyczy momentu ich. rozpoczecia
wzgledem powstania potrzeby/problemu spotecznego. W badaniach wykazano, ze
dzialania podejmowane przed powstaniem danego problemu (o charakterze prewen-
cyjnym) s3 wyzej oceniane przez konsumentow niz dziatania reaktywne?’.

» C.B. Bhattacharya, S. Sen, wyd. cyt., s. 236; S. Sen, B.C. Bhattacharya, wyd. cyt., s. 12;
JL.W. Pracejus, D.G. Olsen, The Role of Brand/Cause Fit in the Effectiveness of Cause-related Mar-
keting Campaigns, ,,Journal of Business Research” 2004 vol. 57, s. 635-640; P. Gupta, J. Pirsch, The
Company — Cause — Customer Fit Decision in Cause-related Marketing, ,,Journal of Consumer Mar-
keting” 2006 vol. 23, s. 314-326.

% B.A. Lafferty, R.E. Goldsmith, G.T. Hult, The Impact of the Alliance on the Partners: A Look
at Cause — Brand Alliances, ,,Psychology & Marketing” 2004 vol. 21, s. 509-531.

2 K.L. Becker-Olsen, A.B. Cudmore, R.P. Hill, The Impact of Perceived Corporate Social Re-
sponsibility on Consumer Behavior, ,,Journal of Business Research” 2006 vol. 56, s. 46-53.

2 Y. Yoon, wyd. cyt., s. 50-53.

2 D. Van den Brink, G. Odekerken-Schroder, P. Pauwels, The Effect of Strategic and Tacti-
cal Cause-related Marketing on Consumer’ Brand Loyalty, ,Journal of Consumer Marketing” 2006
vol. 23, s. 15-25.

X | Simonson, Z. Carmon, R. Dhar, A. Drolet, Consumer Research: In Search Ad Identity, ,,An-
nual Review of Psychology” 2001 vol. 52, s. 249-276.
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Cechy konsumentow

Przeprowadzone badania sugeruja, ze reakcje konsumentéw zaleza rowniez od
ich cech, takich jak uznawane wartosci oraz poparcie dla danej dziedziny dziatan
prospotecznych.

Wartosci, jakimi kieruja si¢ konsumenci, to kolejny moderator zwigzku mie-
dzy spotecznymi inicjatywami przedsigbiorstw a reakcjami konsumentow. Prawdo-
podobnie istotna jest tutaj typologia wartosci zaproponowana przez Schwartza.
Przypuszcza sig, ze konsumenci, ktorzy kieruja si¢ w swoim postepowaniu tzw.
wartosciami skierowanymi na rozwdj dobra wspdlnego (self-rranscendence), beda
bardziej wrazliwi na inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw niz konsumenci, dla kté-
rych wazniejsze sa wartosci skierowane na ich wlasny rozwdj (self-enhancement)®.
Wskazuja na to rowniez badania oczekiwan konsumentéw, w ktorych wykazano,
ze konsumenci cechujacy si¢ wartosciami skierowanymi na rozwoj dobra wspolne-
go maja wyzsze oczekiwania wobec poziomu zaangazowania spotecznego przed-
sigbiorstw niz konsumenci, ktorym bliskie sg wartosci skierowane na ich wiasny
rozwoj?.

W tym miejscu nalezy rowniez wspomnie¢ o tym, ze poparcie konsumentéw dla
przedmiotu inicjatywy spotecznej istotnie wplywa na skuteczno$¢ takich dziatan
podejmowanych przez firmy*°.

Do czynnikow ksztaltujacych reakcje konsumentow na inicjatywy spotecz-
ne przedsigbiorstw mozna zaliczy¢ rowniez poziom spolecznej odpowiedzialno-
$ci konsumentéw”'. SRCB odnosi si¢ do kupowania oraz uzytkowania produktéw
w taki sposdb, aby minimalizowac¢ albo eliminowa¢ szkodliwy wptyw oraz maksy-
malizowa¢ pozytywne oddziatlywanie przedsigbiorstw na spoleczenstwo. Badania
przeprowadzone przez L.A. Lois, D.J. Mohr i K.D. Webb wykazaly, ze konsumenci
charakteryzujacy sie wysokim poziomem SRBC oceniaja lepiej przedsigbiorstwa
realizujace inicjatywy spoteczne niz konsumenci o niskim poziomie spotecznej od-
powiedzialnosci®.

Analizujac wptyw cech konsumentéw na ich reakcje wobec inicjatyw spotecz-
nych przedsiebiorstw, warto zauwazy¢, ze kobiety sa bardziej wrazliwe na takie
dziatania niz mezczyzni®,

2 D. Shuler, M. Cording, wyd. cyt., s. 546.

» 1.J. Mercer, Corporate Social Responsibility and its Importance to Consumers, doctoral dis-
sertation, Claremont University 2003, s. 127.

% S, Sen, B.C. Bhattacharya, wyd. cyt., s. 237.

3 SRCB - socially responsible consumer behaviour.

2 L.A. Mohr, D.J. Webb, K.E. Harris, Do Consumers Expect Companies to be Socially Respon-
sible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior, ,,The Journal of Consumer
Affairs” 2001 vol. 35, no. 1, s. 47.

¥ Na przykiad Y. Cui, E.S. Trent, PM. Sulivan, G.N. Matiru, Cause-related Marketing: ow
Generation Y Responds, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2003 vol. 31,
s. 310-320; J.J. Mercer, wyd. cyt., s. 127.
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Inne czynniki

Warto réwniez podkresli¢, ze wplyw inicjatyw spolecznych podejmowanych
przez przedsiebiorstwa na reakcje konsumentéw jest uzalezniony od pewnych cech
tych przedsiebiorstw. Mianowicie dowiedziono, ze konsumenci sa skfonni bardziej
pozytywnie reagowac na inicjatywy spoleczne podejmowane przez mniejsze niz
wieksze przedsiebiorstwa, o zasiegu lokalnym niz krajowym oraz przez mate przed-
siebiorstwa zarzadzane osobiscie przez whasciciela niz na duze bezosobowe konglo-
meraty albo korporacje migdzynarodowe*.

Nalezy dodac, ze dziatania konkurentéw sa traktowane jako kolejny moderator
reakcji konsumentéw. Prawdopodobnie podejmowane przez przedsigbiorstwo ini-
cjatywy spoteczne w kontekscie braku takich dziatan u konkurentédw albo niskiego
poziomu ich spotecznej odpowiedzialnosci przyniosa firmie wigksze korzysci niz
w sytuacji, kiedy poziom spolecznego zaangazowania kluczowych konkurentéw
bylby wysoki. Mozna si¢ spodziewac rowniez tego, ze w przypadku, kiedy kluczo-
wi konkurenci wykazujg wysoka aktywnos¢ w dziataniach prospotecznych, nie-
podejmowanie takich dziatan przez przedsigbiorstwo moze doprowadzi¢ do gorszej
postawy konsumentow, a w konsekwencji moze dojs¢ do spadku przychodow ze
sprzedazy, lojalnosci klientéw, jak i wystapienia innych negatywnych reakcji kon-
sumentow wobec firmy®.

4. Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu dokonano przegladu badan na temat reakcji konsu-
mentow wobec inicjatyw spolecznych przedsigbiorstw. Z przeprowadzonej analizy
wynika kilka wnioskow.

Po pierwsze, dotychczasowe badania wskazuja, ze inicjatywy spoleczne przed-
siebiorstw korzystnie wptywaja przede wszystkim na oceng przedsigbiorstwa. Ko-
rzystne oddziatlywanie programow spotecznych na inne reakcje konsumentdw, takie
jak intencja do dokonania zakupu czy lojalnosé, jest jedynie rezultatem wyzszej
oceny przedsiebiorstwa.

Po drugie, proces reakcji konsumentoéw na inicjatywy spolteczne przedsigbiorstw
jest o wiele bardzie skomplikowany, niz wynika to z ich deklaracji. W rzeczywisto-
sci na wspomniane zachowania oddzialuje wiele czynnikdw, ktore mozna podzieli¢
na trzy grupy. Pierwsza grupa dotyczy sposobu informowania konsumentdw o po-
dejmowanych dziataniach. Druga grupa obejmuje zmienne charakteryzujace sam
program spoteczny. Ostatnia grupa zawiera zmienne odzwierciedlajace cechy kon-
sumentéw. W tym miejscu nalezy rowniez wspomnie¢, ze istnieja takze inne czyn-
niki oddziatujace na reakcje konsumentow, takie jak wielko$¢ przedsigbiorstwa oraz
dziatania konkurencji.

3 C.B. Bhattacharya, S. Sen, wyd. cyt., s. 16-17.
% Tamze.
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Po trzecie, wielo$¢ oraz rdznorodnos¢ czynnikéw ksztattujacych reakcje kon-
sumentow sprawia, ze tylko niektore programy spoleczne przedsigbiorstw powodu-
ja wystapienie korzystnych reakcji, takich jak poprawa postawy wobec firmy czy
wyzsza intencja do dokonania zakupu. Paradoksalnie okazuje si¢, ze pewne ini-
cjatywy spoleczne moga nawet ,,zaszkodzi¢” przedsigbiorstwom, obnizajac ich do-
tychczasowa reputacje.

Podsumowujac niniejsze rozwazania, warto zauwazy¢, ze mimo znacznej ilosci
badan dotyczacych reakcji konsumentow wobec inicjatyw spolecznych przedsig-
biorstw wiedza na ten temat jest we wczesnej fazie rozwoju. Wskazuja na to migdzy
innymi liczne propozycje nowych pomystdw na badania zamieszczane w pracach
koncepcyjnych oraz zachgty autoréw dotychczasowych prac do przeprowadzenia
podobnych badan w innych krajach.
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THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL INITIATIVES
ON CONSUMERS’ REACTIONS

Summary

The task of this article is 1o discuss the influence of corporate social initiatives on consumers’
reactions. The paper is divided into two parts. The first one contains a review of relevant publications
dealing with the problem of consumer reactions towards corporate social initiatives. The second one
focuses on determinants of consumers’ reactions.

The analysis has shown that corporate social initiatives can influence on various consumers’
reactions, such as corporate attitudes, purchase intentions, loyalty and other reactions. However, only
some corporate social initiatives lead to positive consumers’ behaviour. In fact, the process of con-
sumers’ reactions toward pro-social initiatives is very complicated and depends on a lot of variables.
The analysis has suggested that it can depend on the structure of social programmes, consumers’
characteristics and communications.
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