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ZACHOWANIA KLIENTOW WOBEC OGLOSZEN CSR

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan pierwotnych przeprowadzonych w 5 krajach,
dotyczacych reakcji konsumentow na ogloszenie CSR hipotetycznego przedsigbiorstwa.
Okazato sig, ze obok systemow wartos$ci takze uwarunkowania kulturowe maja duzy wptyw
na reakcje. Jezeli przedsigbiorstwo publikuje ogloszenie o swoim zaangazowaniu spotecz-
nym, to powoduje to pogorszenie opinii na temat tego zaangazowania szczegolnie wsrod
0s6b o nastawieniu konserwatywnym. Respondenci w USA inaczej zareagowali na ogloszeni
CSR niz respondenci w Europie i Azji.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, CSR, reakcje konsumentow

Wstep

Zagadnienie spolecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw (CSR) stalo si¢
w ostatnich latach modne na uczelniach nie tylko z perspektywy badan naukowych,
ale takze prowadzenia zaj¢¢ dydaktycznych. Rowniez przedsigbiorstwa angazujg si¢
w dziatania prospoleczne, przy czym zaangazowanie to moze wynika¢ z dwdch stra-
tegii. Pierwsza oparta jest na zatozeniu, ze zaangazowanie spoteczne jest elementem
ksztattowania pozytywnego wizerunku, czego skutkiem powinno by¢ zwigkszenie
sprzedazy, przychodow i zyskow. Druga wynika z podejscia, iz cztowiek powinien
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pomaga¢ innym: biednym, uposledzonym, potrzebujacym, jak tego uczy Biblia. Jesli
w zwiazku z tym przyjmiemy, ze czlowiek moze bezinteresownie pomaga¢ innym,
to takze przedsi¢biorstwa, w tym te duze i miedzynarodowe korporacje, moga nies¢
bezinteresowng pomoc potrzebujacym.

Istotnym pytaniem, jakie si¢ pojawia, jest, czy informowac innych o swoim
zaangazowaniu spotecznym. W przypadku strategii drugiej jest ono bezzasadne,
bo strategia ta ze swojej natury zaktada, Ze nie ma potrzeby, a nawet ze nie nalezy
informowac innych o dziataniach w tym zakresie. Pierwsza strategia zaktada na-
tomiast, ze nalezy informowac o swoim zaangazowaniu spolecznym, jesli chce si¢
osiagnac zamierzony skutek poprawy wizerunku, zwigkszenia sprzedazy i zyskow.
Pojawia si¢ jednak pytanie, w jaki sposob to zrobi¢. Jakie czynniki wzigé pod uwagge
przy ksztaltowaniu komunikatu o swoim zaangazowaniu prospolecznym? Jak na to
reaguja konsumenci?

Celem artykutu jest prezentacja wynikow badan na ten temat. W szczegolnosci
starano si¢ ustali¢, jakie czynniki r6znicujg konsumentow z punktu widzenia ich
reakcji na ogtoszenia przedsigbiorstw o ich zaangazowaniu spotecznym. Najpierw
przedstawiono wyniki badan literaturowych odnos$nie do reakcji konsumentéow na
ogtoszenia CSR. Nastepnie opisano wlasny projekt badawczy i jego wyniki. Catos¢
zakonczona jest podsumowaniem zawierajacym implikacje teoretyczne i praktyczne
przeprowadzonych badan.

1. Stan badan - przeglad literatury

Sa rozne przyczyny angazowania si¢ w dziatania CSR, jednak konsumenci oce-
niaja to ze swojego punktu widzenia. Pomering i Johnson (2009) uwazaja, ze obecna
»moda na CSR” moze by¢ po prostu odpowiedzig na ,,najgorszg orgi¢ nicodpowie-
dzialnosci korporacji w ostatnich przynajmniej piecdziesieciu latach”. Niektorzy kon-
sumenci obawiaja si¢, ze CSR jest po prostu ,,sztuczka”, ktdrej korporacje uzywaja,
aby nimi manipulowa¢ (Vanhamme, Grobben, 2008). Wedtug Scholder i jej wspot-
pracownikow (2006) oceny przedsigbiorstwa i jego dziatan opieraja si¢ czgsciowo na
tym, w jakim stopniu konsumenci uwazaja te dziatania za egoistyczne (nastawione
na siebie), czy altruistyczne (nastawione na innych). Reakcja na firme i jej oferte jest
najbardziej pozytywna, gdy konsumenci uwazaja, ze przyczyna dziatan CSR byty
zarOWno wyznawane wartosci, jak i strategiczne cele, nie byly to za$ instrumentalne
dziatania dorazne.
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Groza 1 jego wspotpracownicy (2011) wyrdznili CSR ,,wyprzedzajace”
i ,,bedace reakcjg”. Firmy, ktére stosujg strategie wyprzedzajaca, ,,angazuja si¢
aktywne i wspierajag CSR, zanim jakakolwiek negatywna informacja na ich temat
dotrze do klienta”. Z drugiej strony polityka bedaca reakcja ,,polega na angazowa-
niu si¢ w dziatania CSR w celu obrony wizerunku organizacji, po tym jak pojawi-
ly si¢ wiadomosci na temat jej nieodpowiedzialnych dziatan”. Konsumenci zwykle
wyzej oceniajg dziatania wyprzedzajace, poniewaz sadza, ze majg one charakter
altruistyczny. W zwiazku z tym mozna powiedzie¢, ze zaangazowanie w dziatania
CSR moze by¢ postrzegane jako swego rodzaju kapital strategiczny. Wedtug opinii
Vanhamme i Grobbena (2008) firmy zaangazowane w dziatania CSR gromadzg za-
ufanie i goodwill. Jesli si¢ zdarzy, ze firma przypadkowo naruszy normy spoteczne,
to ten kapitat nie bedzie zupelnie utracony.

Podstawowym problemem, jaki si¢ tutaj pojawia, jest watpliwos¢, czy jest
w ogoble sens informowania innych o swoim spolecznym zaangazowaniu. Wedtug
Benoit-Moreau i Parguel (2011) tradycyjna zasada, jaka byta przez wiele lat wy-
znawana, brzmi: ,,czyn dobrze i pozwo6l o tym mowi¢ innym”. Kotler i Lee (2005)
wyrozniajg tu dwie generalne strategie, piszac: niektorzy rekomendujg ,,nie badz
nie$miaty”, natomiast inni stosujg polityke: ,,pozwo6l innym mowic”.

Jezeli juz jednak przedsigbiorstwo zdecyduje o informowaniu innych o swoim
spofecznym zaangazowaniu, to nie powinno mowi¢ zbyt wiele, poniewaz moze to
wywotaé skutki przeciwne do zamierzonych (Tixier, 2003). Badacze sg sktonni
zgadzac si¢ z tezg, ze komunikowanie CSR jest zadaniem delikatnym. R6zni intere-
sariusze sg czgsto niechetni do odbierania zbyt wielu informacji na temat zaangazo-
wania spotecznego przedsigbiorstwa (Nielsen, Thomsen, 2009). Takze komunikowa-
nie o swoim zaangazowaniu spotecznym w sposob zbyt bezposredni moze odniesé
skutek odwrotny do zamierzonego. Jest mozliwe, ze ,,im bardziej przedsigbiorstwa
afiszujg si¢ ze swoimi etycznymi i spolecznymi ambicjami, tym bardziej prawdo-
podobne jest, ze beda przyciagaty krytyczng uwagg interesariuszy” (Chen, Zhang,
2009). Dos¢ jednoznacznie ujmujg to Davis i MacDonald (2010), piszac: ,,Jesli przed-
sigbiorstwa chciatyby czerpac konkretne korzysci z CSR, muszg inteligentnie komu-
nikowac o swoich inicjatywach do odpowiednich interesariuszy”.

W ciagu ostatnich dekad bardzo czesto reklama byta uzywana do komuniko-
wania o spotecznym zaangazowaniu przedsigbiorstw, ale efektywnos¢ tych prob
byta dos¢ staba (Birth, Illia, Lurati, Zamparini, 2008). Takie kampanie bardzo czgsto
spotykaja si¢ ze sceptycyzmem i ich efektywnos¢ jest problematyczna (Pomering,
Dolnicar, 2008). Konsumenci reaguja odmownie na marketingowe przekazy CSR,
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gdy czuja, ze sa oszukiwani (Vanhamme, Grobben, 2008). Arvidson (2010) twier-
dzi, ze ,,interesariusze powinni by¢ ostrozni w przypuszczeniach, ze komunikacja
CSR jest ewidencjg zaangazowania w CSR wptywajacego na zachowania korporacji
i podnoszacego etyke biznesu”. W jej opinii informowanie zbyt wiele o swoim zaan-
gazowaniu spotecznym moze przynies¢ skutek odwrotny do zamierzonego.

2. Wyniki badan pierwotnych

Przeglad literatury wskazuje, ze zaangazowanie przedsi¢cbiorstw w dziatania
CSR moze by¢ podyktowane roznymi wzgledami, co przektada si¢ na to, czy przed-
sigbiorstwo bedzie o tym informowa¢ innych. Jesli podejmie decyzje o informowa-
niu, to powinno starannie rozwazy¢, jak taki przekaz powinien by¢ skonstruowa-
ny, biorgc pod uwage réozne uwarunkowania. Problem ten stanowit inspiracje do
przeprowadzenia badan i proby odpowiedzi na pytanie: Jakie czynniki wplywaja
na percepcj¢ ogloszen dotyczacych CSR? Na podstawie tego ogdlnego pytania sfor-
mutowano pytania bardziej szczegétowe: Czy systemy wartosci konsumentow majg
zwiagzek z percepcja ogltoszen CSR? Czy uwarunkowania kulturowe majg wptyw na
percepcje ogtoszen CSR?

Aby odpowiedzie¢ na pytanie pierwsze, wykorzystano znang szczegolnie
w Europie teori¢ Schwartza (2006). Wedtug niej wartosci sg kryteriami, jakie
ludzie wykorzystuja, aby ocenia¢ dziatania, ludzi i zdarzenia (Schwartz, Sagie,
2000). W opinii Shwartza jest 10 podstawowych wartosci, ktore moga by¢ potaczone
w 4 grupy wartosci wyzszego rzedu: otwartos$¢ na zamiany, wykraczanie poza siebie,
podkreslanie wlasnej warto$ci i zachowanie stanu istniejgcego. Ludzie majg rozne
hierarchie wartosci i w projekcie badawczym zalozono, ze mozna ich podzieli¢
na 4 grupy zgodnie z warto$ciami wyzszego rzgdu. Schwartz zaproponowat dwa
kwestionariusze do pomiaru wartosci the Schwartz Value Survey (SVS) (Struch,
Schwartz, van der Kloot, 2002) i Portrait Values Questionnaire (PVQ) (Knoppen,
Saris, 2009). W przeprowadzonych badaniach wykorzystano kwestionariusz drugi.

Opisywane badania reakcji na ogloszenia CSR przeprowadzono w latach 2011—
2014 w 5 krajach: Polska, Bulgaria, Wlochy, Taiwan, Stany Zjednoczone. Osobami
badanymi byli studenci, gldwnie kierunku zarzadzanie na poziomie licencjackim
i magisterskim, na studiach stacjonarnych i niestacjonarnych. Wykorzystywany
kwestionariusz badan sktadat si¢ z trzech czegsci. Czg$¢ pierwsza byta poswigcona
identyfikacji wartosci badanych osob, druga obejmowata badania reakcji na ogto-
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szenie CSR. Opisano tu inicjatywe spoteczng hipotetycznego przedsiebiorstwa,
ktora polegata na dofinansowaniu dozywiania dzieci w stotowce szkolnej. Pytano
tu respondentéw: Czy podoba ci si¢ ta inicjatywa? Czy jest dobra? Czy ja popie-
rasz? Czy jest uzyteczna? Przy pomiarze odpowiedzi wykorzystano 7-stopniowa
skale podobna do tej wykorzystywanej przez (Groza, Pronschinske, Walker, 2011),
a takze (Wang, Juslin, 2012). W czesci drugiej wykorzystano dwie wersje kwestio-
nariusza. W pierwszej opisano tylko inicjatywe spoteczng i pytano o opini¢ na jej
temat. W drugiej opisano inicjatywe i podano, ze przedsiebiorstwo informowato
o tej inicjatywie w lokalnych mediach, a takze na bilbordach zlokalizowanych przed
szkotg. Umozliwilo to badanie r6znic w opinii na temat inicjatywy w sytuacji, gdy
nie zamieszczono ogloszenia na jej temat i gdy ogloszenie zamieszczono. W czesci
trzeciej kwestionariusza zadano pytania metryczkowe.

Zebrany materiat empiryczny pozwala na wyciggnie wielu wnioskow, jednak ze
wzgledu na ramy niniejszego opracowania przedstawiono ponizej jedynie niektore
z nich. Na poczatku sprawdzono, czy osoby majace inne systemy warto$ci roznig si¢
Ww ocenie inicjatywy spolecznej. Wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Roznice opinii na temat inicjatywy spotecznej osob
majacych rozne systemy wartosci

Bez ogloszenia Z ogloszeniem
Kraj Opinia na temat CSR Liczba os6b F p | Liczba oséb w grupach | F )4
w grupach

1 2 3 4 5 6 7 8
Podoba si¢ 0,35 | 0,79 2,33 1 0,07
Jest dobra 2”2 - ?? 1,10 | 034 xz - ig 2,25 | 0,08
Polska Popieram Ne =165 0,97 | 0,40 Ne=137 2,121 0,09
Jest uzyteczna Nd =39 0,82 | 0,47 Nd =22 3,19 | 0,02
CSR 1,01 | 0,39 2,80 | 0,04
Podoba si¢ 1,46 | 0,22 2,95 | 0,03
Bulgaria | 2L00r8 2’[ . i;‘ 0,68 | 0,56 xg = E 149 | 0,22
Popieram Ne =69 1,92 | 0,12 Ne =61 2,29 | 0,08
Jest uzyteczna Nd=4 2,69 | 0,04 Nd=4 5,13 | 0,00
CSR 2,04 | 0,10 3,64 | 0,01
Podoba si¢ 0,12 | 0,94 0,10 | 0,95
Jest dobra e 0,02 0,99 o 1,54 | 0,22
Wiochy | Popieram Ne=21 1,22 | 0,31 Ne=20 1,17 | 0,33
Jest uzyteczna Nd=2 1,52 | 0,22 Nd=1 1,17 | 0,33
CSR 0,45 | 0,71 0,47 | 0,70
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1 2 3 4 5 6 7 8
Podoba si¢ 1,31 | 0,27 2,92 | 0,03
Jest dobra xg - g 0,60 | 0,61 ]I\\[’Z - il‘ 1,03 | 037
Taiwan Popler'am Ne =48 0,76 | 0,51 Ne=54 1,76 | 0,15
Jest uzyteczna Nd=7 0,31 | 0,81 Nd=12 1,03 | 0,37
CSR 0,34 | 0,79 1,98 | 0,12
Podoba si¢ 1,54 | 0,21 0,62 | 0,60
Jest dobra 15/\/151—:190 1,60 | 0,20 ]]\’V"b:_f 0,54 | 0,65
USA Popler.am Ne=27 0,85 | 0,47 Ne =30 1,40 | 0,25
Jest uzyteczna Nd=9 1,22 | 0,31 Nd=4 1,58 | 0,23
CSR 1,42 | 0,24 1,08 | 0,36

Liczba 0sob w grupach: Na — podkre$lajacy wlasng warto$¢, Nb — otwarci na zmiany, Nc — wykra-
czajacy poza siebie, Nd — konserwatywni (nastawieni na zachowanie stanu istniejacego)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Badane osoby ocenialy inicjatywe spoteczna z wykorzystaniem 7-stopniowej
skali Likerta. W kazdym kraju podzielono respondentéw na 4 grupy zgodnie z de-
klarowanymi systemami wartosci. W tabeli podano wyniki testu ANOVA istotno$ci
roznic $rednich oceny dla 4 grup w sytuacji, gdy inicjatywa byta powigzana z ogto-
szeniem i bez. Wyniki na poziomie istotnosci a < 0,05 wyttuszczono.

Jak mozna zauwazy¢, w przypadku CSR z ogloszeniem zréznicowanie opinii
jest wigksze. Jest tu wigcej roznic istotnych statystycznie, nizsze sg tez zazwyczaj
wartosci p. Mozna tez odnotowaé, ze w kazdym kraju najliczniejsza grupeg stano-
wig osoby ,,wykraczajace poza siebie”, cenigce takie wartosci, jak uniwersalizm
1 zyczliwo$¢.

Kolejny test dotyczyt reakcji 0os6b o réznych systemach wartosci z réoznych
krajow na ogloszenie CSR. Poréwnano tu ocene inicjatywy bez ogloszenia i z oglo-
szeniem. Wyniki podano w tabeli 2.

Tabela ma 4 glowne kolumny odpowiadajace 4 grupom respondentow zgodnie
z ich hierarchig warto$ci. Przedstawiono takze $rednie oceny inicjatywy spolecznej
w przypadku, gdy nie bylo ogtoszenia o inicjatywie, i w przypadku, gdy ono bytlo,
a takze poziom ufnosci p. W przypadku, gdy réznica Srednich byta istotna na pozio-
mie p < 0,05, wynik wyttuszczono. Jezeli liczba odpowiedzi w danej grupie byta zbyt
mata, zeby przeprowadzi¢ test réznicy srednich, pola pozostawiono puste.

Jak mozna zauwazy¢, prawie zawsze ocena inicjatywy z ogloszeniem jest
nizsza niz w przypadku inicjatywy bez ogloszenia. Wyjatek stanowi tu grupa osob
»hastawionych na siebie” (,,podkreslajacych wlasna warto$¢”), ktore cenig wysoko
takie warto$ci, jak wtadza, osiggniecia i hedonizm. W ich przypadku bardzo czgsto
pojawienie si¢ ogloszenia nie spowodowato pogorszenia opinii na temat inicjatywy



Marex PawLak
ZACHOWANIA KLIENTOW WOBEC 0Gt0SZEN CSR

spoteczne;j. Istotne statystycznie roznice wystepuja jednak tylko w dwoch przypad-

kach: w Polsce w przypadku ludzi ,,nastawionych konserwatywnie” i w Stanach

Zjednoczonych w przypadku ludzi ,,wykraczajacych poza siebie”.

Tabela 2. Poréwnanie reakcji respondentdéw na ogtoszenie CSR w réznych krajach

Kategorie osob
BSE Opinia Podkreslaj qc?/, Otwarci na zmiany Wykrac‘zaj acy Konserwatywni
v na temat wlasna warto$¢ poza siebie
iy fgf Zogl | p ng Zogt| p ljgef Zogl| p Bo;f Zogt| p
Podobasig | 6,25 | 6,13 | 0,65 | 6,28 | 6,05 | 0,14 | 6,37 | 6,32 | 0,61 | 6,38 | 5,77 | 0,02
s Dobra 6,12 | 6,00 | 0,58 | 6,33 | 6,00 | 0,01 | 6,38 | 6,17 | 0,02 | 6,41 | 5,63 | 0,00
E Popieram 6,15 | 597 | 0,52 | 6,21 | 6,14 | 0,67 | 6,38 | 6,27 | 0,27 | 6,33 | 577 | 0,06
Uzyteczna | 6,03 | 6,25 | 0,39 | 6,18 | 6,09 | 0,57 | 6,29 | 6,18 | 0,33 | 6,28 | 5,50 | 0,00
CSR 6,14 | 6,09 | 0,82 | 6,25 | 6,07 | 0,16 | 6,36 | 6,24 | 0,17 | 6,35 | 5,67 | 0,00
Podobasig | 5,54 | 572 | 0,66 | 579 | 543 | 0,12 | 591 | 598 | 0,68
.& | Dobra 554 | 581 | 0,50 | 541 | 5,56 | 0,54 | 5,68 | 596 | 0,08
2:‘) Popieram 537 | 6,09 | 0,13 | 558 | 546 | 0,64 | 594 | 593 | 0,96
- Uzyteczna | 5,12 | 590 | 0,06 | 511 | 512 | 098 | 5,66 | 583 | 0,34
CSR 539 | 588 | 0,17 | 547 | 539 | 0,70 | 5,80 | 5,93 | 0,39
Podoba sig 5,10 | 500 | 0,80 | 5,19 | 520 | 0,98
>, | Dobra 5,00 | 492 | 0,84 | 495 | 555 | 0,13
E Popieram 440 | 423 | 0,74 | 519 | 495 | 0,51
= Uzyteczna 430 | 4,76 | 0,34 | 5,19 | 4,85 | 0,38
CSR 470 | 473 | 093 | 513 | 513 | 0,98
Podobasi¢ | 535 | 509 | 043 | 588 | 595 | 0,80 | 568 | 575 | 0,73 | 6,14 | 5,50 | 0,22
= |Dobra 541 | 533 | 0,80 | 580 | 575 | 0,86 | 568 | 574 | 0,82 | 6,00 | 533 | 0,27
g Popieram 523 | 533 | 079 | 577 | 595 | 0,55 | 5,64 | 568 | 0,86 | 557 | 5,16 | 0,52
a Uzyteczna | 541 | 4,80 | 0,19 | 502 | 537 | 0,30 | 5,12 | 531 | 0,45 | 528 | 5,00 | 0,73
CSR 535 | 514 | 0,50 | 5,62 | 576 | 0,58 | 5,53 | 562 | 0,66 | 575 | 525 | 0,38
Podobasi¢ | 5,14 | 546 | 0,62 | 6,30 | 5,00 | 0,17 | 6,07 | 4,87 | 0,00 | 555 | 575 | 0,78
Dobra 5,00 5,00 | 1,00 | 6,20 | 4,75 | 0,09 | 5,96 | 4,56 | 0,00 | 5,55 | 5,50 | 0,92
g Popieram 5,00 | 523 | 0,74 | 6,10 | 450 | 0,07 | 5,78 | 4,37 | 0,00 | 588 | 575 | 0,83
Uzyteczna | 4,86 | 5,08 | 0,75 | 590 | 525 | 0,55 | 5,88 | 4,56 | 0,00 | 5,66 | 6,25 | 0,38
CSR 500 | 519 | 0,74 | 6,12 | 487 | 0,16 | 592 | 4,59 | 0,00 | 566 | 581 | 0,79

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Przedstawione wyniki pozwalaja odpowiedzie¢ na pierwsze pytanie badawcze.
Systemy warto$ci majg zwigzek z percepcja ogloszen CSR. Osoby majace rozne
systemy warto$ci inaczej oceniajg inicjatywe CSR, ale dotyczy to szczegdlnie sytu-
acji, gdy inicjatywa ta jest potaczona z ogloszeniem. Osoby majgce rozne systemy
warto$ci inaczej zareagowaty na ogloszenie CSR (tabela 2). Najmocniej zareagowaty
na to ogloszenie osoby o nastawieniu konserwatywnym w Polsce i osoby ,,wykra-
czajace poza siebie” (altruistyczne) w USA. Jest to zrozumiate z perspektywy defi-
nicji pojecia wartosci, ,,stuzg one bowiem jako pryncypia, ktorymi kierujg si¢ ludzie
w swoim zyciu” (Schwartz, Sagie, 2000).

Odnoszac si¢ do drugiego pytania badawczego, mozna odnotowac, ze osoby z USA
inaczej oceniajg inicjatywe z ogloszeniem niz pozostate. Jak wida¢ w tabeli 2, w USA
osoby ,,wykraczajace poza siebie” najmocniej zareagowaty na ogloszenie o inicjatywie
spotecznej. W inny krajach takiej reakeji tej grupy osob nie odnotowano.

Z przeprowadzonych badan, gtéwnie literaturowych, wynika, ze przedsicbiorstwa
powinny z duzg rozwaga angazowac si¢ w dziatania CSR, szczegdlnie jesli ma to by¢
powigzane z checig wykorzystania tego do poprawy swojej pozycji konkurencyjne;j.
Wydaje sie, ze istotng role w informowaniu o zaangazowaniu spotecznym przedsig-
biorstw mogg odegra¢ organizacje niezalezne od przedsigbiorstw, pozarzadowe, fun-
dacje, stowarzyszenia zajmujace si¢ monitorowaniem gospodarki i dziatalnosci korpo-
racji, ktore sa w stanie w sposob obiektywny, niezalezny od intereséw przedsi¢biorstw
informowac opini¢ spoteczng o ich zaangazowaniu spotecznym. Badacze podkreslaja,
ze konsumenci nie sg naiwni, sg raczej nieufni i nieumiejetne zaangazowanie przedsie-
biorstw w dziatania spoleczne, jak i nieumiejetne informowanie o tym moze odnies¢
skutek odwrotny do zamierzonego. Ludzie nie lubig i nie chcg by¢ manipulowani. Takie
proby manipulacji $wiadczg o ich instrumentalnym traktowaniu przez korporacje.
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ZARZADZANIE

CONSUMERS RESPONSE TO CSR ANNOUNCEMENTS
Abstract

The results of studies conducted in five courtiers have been presented in the paper
concerning consumers response to CSR announcement of hypothetical company. It turned
out that apart from people values also cultural circumstances influence reactions. If company
publishes announcement then opinion about its CSR involvement decreases particularly
among people who possess conservative attitude. The response of American students to
CSR announcement was different from reaction of students in Europe and Asia.

Translated by Marek Pawlak

Keywords: companies social responsibility, CSR, consumers response

JEL Code: M37



