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Grzegorz Zasuwa*

Transparentnos$¢ darowizn w marketingu
spotecznie zaangazowanym

Marketing spolecznie zaangazowany to koncepcja, ktorej central-
nym elementem jest oferta skladajaca sie z produktu oraz obietni-
cy przedsiebiorstwa przekazania darowizny na szczytny cell. Innymi
stowy, firma zamiast tradycyjnej promocji, w ktorej na przyklad ob-
nizana jest cena albo organizowana loteria, udziela wsparcia organi-
zacji dobroczynnej. Wspomniane polaczenie filantropi z dzialalnoscig
handlowa sprawia, ze w wiekszosci opracowan uwaga skupiana jest
na korzysciach wynikajacych ze stosowania tej koncepcji. Niewiele
natomiast uwagi poswieca sie pojawiajacym sie tutaj niebezpieczen-
stwom. Jednym z takich zagrozen jest mozliwo$é dokonywania przez
przedsiebiorstwa manipulacji podezas tego typu programéw.

W zwigzku z tym za cel niniejszego opracowania przyjeto podjecie
rozwazan nad sposcbem komunikowania o darowiznach przekazywa-
nych przez przedsiebiorstwa podczas kampanii marketingu spolecz-
nie zaangazowanego. Dla pelniejszego ukazania podejmowanej prob-
lematyki opracowanie rozpoczeto od zaprezentowania koncepcji mar-
ketingu spolecznie zaangazowanego, nastepnie przedstawiono formy
oraz sposoby wyrazania udzielane) pomocy, a w dalsze) kolejnoéci

* Grzegorz Zasuwa — dr, Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawla II, Instytut
Ekonomii i Zarzadzania.

L P. Kotler, N. Lee, Corporate Social Responstbility. Doing the Most Good for Your
Company and Your Cause, John Wiley & Sons, Inc., New York 2005, s. 23.
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podjeto prébe przedyskutowania potencjalnych konsekwencji stopnia
przejrzystosci darowizn w marketingu spolecznie zaangazowanym.

1. Koncepcja marketingu spotecznie zaangazowdnego

Wspblczeénie wiele przedsiebiorstw realizuje programy, ktére sg
przejawem stosowania koncepcji marketingu spolecznie zaangazowa-
nego (Cause Related Marketing — CRM). Dziatania takie na duza skale
podejmowane sg przez przedsiebiorstwa od okolo trzydziestu lat, do-
kladnie od roku 1983, kiedy to firma American Express zorganizowala
program, w ktérym sprzedaz zostata polaczona z udzielaniem wsparcia
projektowi odrestaurowania Statuy Wolnoéci®

Wraz z uplywem lat idea marketingu spolecznie zaangazowanego
wzbudza rosngace zainteresowanie ze strony przedsiebiorstw. Swiadcza
o tym, miedzy innymi, zwiekszajace sie wydatki firm na kampanie tego
typu. Na przyktad w Stanach Zjednoczonych przedsiebiorstwa w ciagu
ostatniego dziesieciolecia zwiekszaly przekazywane wsparcie organiza-
cjom nienastawionym na zysk w tempie przekraczajgcym érednio 10%
w skali roku®.

Kampanie marketingu spotecznie zaangazowanego sa projektami
realizowanymi zazwycza] przez partnerstwa zawierane miedzy przed-
siebiorstwami 1 organizacjami nienastawionymi na zysk. W zamian za
uzyskiwang pomoc partnerzy z tzw. trzeciego sektora pozwalajg przed-
siebiorstwom korzystaé¢ z ich nazw oraz znakéw graficznych. Warto
takze zauwazyd, ze istnieja programy, w ktorych przedsiebiorstwa
przekazuja pomoc na szezytne cele bez podrednictwa organizacji z sek-
tora non-profit'. Dzieje sie tak na przyklad podczas programu ,Tesco
dla szkdt”, w ktérym pomoc kierowana jest bezposrednio do wybranych
placowek oswiatowych.

2 8. Adkins, Casue Related Marketing: Who Cares Wins, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford 1999, s. 14.

3 R. Tench, L. Yeomans, Exploring Public Relations, Pearson Education 2009,
8. 345.

1 H. Pringle, M. Thompson, Brand Spirit: How Cause Related Marketing Build
Brands, Wiley, Chichester 1999, s. 133.
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Zwigkszajace si¢ zainteresowanie kampaniami CRM wynika prawdo-
podobnie z tego, ze pozwalaja one jednoczesnie realizowac cele o charakte-
rze gospodarczym i spotecznym. W przypadku celéw ekonomicznych pro-
gramy tego typu maja za zadanie przede wszystkim zwickszac¢ wielkosc
sprzedazy. Poza tym mogg byé réwniez ukierunkowane, miedzy innymi
na: pozycjonowanie wizerunku firmy, zwiekszanie lojalnosci konsumen-
tow czy ulatwianie wchodzenia na nowe rynki. W przypadku organizacji
non-profit programy marketingu spolecznie zaangazowanego pomagaja,
gromadzi¢ zasoby na szczytne cele. Ponadto rozpatrywane tutaj kampanie
moga, prowadzi¢ do zwiekszania wiedzy konsumentéw na temat okreslo-
nego problemu spotecznego oraz wrazliwosci na niego, poprawy rozpozna-
walnosci organizacji non-profit oraz zwigkszenia liczby ich wolontariuszy®.

Mimo ze koncepcja marketingu spolecznie zaangazowanego za-
zwyczaj traktowana jest jako idea przynoszaca wiele korzysei zarow-
no firmom, jak 1 organizacjom nienastawionym na zysk, w literaturze
przedmiotu wylicza sie réwniez pewnego rodzaju kontrowersje i za-
grozenia tutaj wystepujace. Wérdd nich wymienia sie miedzy innymi:
wykorzystywanie probleméw spolecznych przez przedsiebiorstwa do
celéw promocyjnych, zmniejszanie wartosci wsparcia przekazywane-
go na szczytne cele przez przedsiebiorstwa, subsydiowanie wydatkow
promocyjnych dzieki odpisom od podatkéw darowizn na rzecz organi-
zacji pozytku publicznego, zmniejszanie wsparcia przekazywanego na
szezytne cele przez konsumentéw, wywieranie wplywu na cele organi-
zacji pozytku publicznego, znieksztalcanie wizerunku organizacji non-
-profit, odwracanie uwagi spoleczenstwa od problemoéw spolecznych
niebedacych przedmiotem kampanii®.

2. Udzielana pomoc i sposoby jej wyrazania

Przekazywana darowizna na szczytny cel jest jednym z pod-
stawowych elementéw kampanii CRM, ktérej zaréwno forma, jak

> R. Varadarajan, A. Menon, Cause-related narketing: A coalignment of marketing
strategy and corporate philanthropy, “Journal of Marketing” 52 (1988), s. 60.

§ Por. AM. Eikenberry, The hidden costs of cause marketing, “Stanford Social In-
novation Review”, Summer 2009, s. 51-55.
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1 wielko8é” mogg istotnie oddzialywac na reakcje konsumentéow wo-
bec tego typu kampanii. Rozpatrujac kwestie transparentnoéci da-
rowizn, warto zwroéci¢ uwage zaréwno na rzeczywiste ich formy, jak
1 na sposoby ich wyrazania podczas kampanii promocyjnych tego ro-
dzaju.

Generalnie, pod wzgledem formy darowizny mogg by¢ przekazywa-
ne w naturze lub pieniadzach. Poza forma udzielanych darowizn istotny
jest takze sposdb powigzania ich ze sprzedaza. Zgodnie z istotg marke-
tingu spolecznie zaangazowanego darowizny powinny byé generowane
wtedy, gdy konsumenci nabywaja specjalnie oznaczone produkty. In-
nymi stowy, kazda zlotéwka przychodéw ze sprzedazy powinna tworzy¢
érodki dla beneficjentéw tego typu programéw. W praktyce wielkosé
udzielanej pomocy moze by¢ uzalezniona takze od osiagnietego zysku
albo wolumenu sprzedazy. W porozumieniach dotyczacych kampanii
marketingu spotecznie zaangazowanego moga wystepowac takze zapi-
sy zaréwno o minimalnej, jak 1 maksymalnej wartoSci przekazywanych
darowizn. Moze réwniez zaistnie¢ taka sytuacja, ze warto$¢ udzielanej
pomocy bedzie z géry okreSlona w umowie miedzy firma i organizacja
dobroczynna?®.

Przekazywane darowizny podczas kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego mogg by¢ réznie wyrazane, bez wzgledu na ich rze-
czywista forme 1 sposéb ustalania wysokosci (rys. 1). W wymienionych
komunikatach firmy moga przekazywaé informacje w formie jakoscio-
wej lub ilosciowej. W przypadku ujecia jakosciowego przedsiebiorstwo
wskazuje tylko, ze udzielane jest wsparcie dzieki sprzedazy okreslo-
nego produktu. Jednak ani jego wielkogé¢, ani forma nie g3 ujawniane.
Dobrymi przykladami stosowania tego typu rozwigzan sg prawdopo-
dobnie dwa najwieksze projekty CRM w Polsce, to jest ,,Podziel sie po-
sitkiem” oraz ,,Podaruj dzieciom stonce”. W zadnym z nich nie jest po-
dawana warto$¢ darowizn, a stosowane komunikaty sugeruja jedynie,
ze kupujac dany produkt, konsument przyczynia sie do przekazywania
pomocy na szezytny cel.

" Ch. Chang. To Donate or Not to Donate? Product Characteristics and Framing
Effects of Cause-Related Marketng on Purchase Behavior, “Psychology and Marketing”
25 (2008), s. 1101-1102.

® Zob. 8. Adkins, Cause Related Marketing, s. 116- 134.
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Rysunek 1. Sposoby informowania o pomocy udzielanej w kampaniach marketingu
spolecznie zaangazowanego

Zradlo: opracowanie wlasne.

Komunikaty o charakterze ilo$ciowym moga zawieraé¢ informa-
cje o udzielanej pomocy w jednostkach naturalnych lub pienieznych.
W pierwszym przypadku przedsiebiorstwo informuje, co dokladnie jest
przekazywane oraz w jakiej ilosci. Tego typu informacje wykorzystywa-
ne byly na przykiad podezas programu , 1 paczka = 1 szczepionka”, re-
alizowanego przez korporacje Procter & Gamble 1 UNICEF. Jak sama
nazwa wskazuje, za kazda paczke specjalnie oznaczonych pieluch lub
chusteczek marki Pampers firma zobowiazywala sie do ufundowania
jednej szczepionki przeciwko tezcowi dla dzieci z Afryki.

W drugim przypadku — ujeciu pienieznym — darowizny moga byé
wyrazane w postaci bezwzglednej albo wzglednej. Ujecie bezwzgled-
ne polega na informowaniu o tym, jakie kwoty sg przekazywane na
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szczytne cele za kazdy zakupiony produkt lub ustuge. Przykladem ta-
kiego rozwiazania jest zobowiazanie firmy prowadzacej portal Hoste-
le.pl do przekazywania jednej zlotéwki na rzecz fundacji Anny Dym-
nej ,Mimo wszystko” za kazdg rezerwacje dokonana za posrednictwem
wymienionej strony internetowej. W ujeciu wzglednym przekazywa-
na pomoc wyrazana jest jako odsetek pewnej kategorii ekonomiczne;j,
ktéra moze byé znana konsumentom (np. cen jednostkowa) albo moga
oni tylko przypuszczaé, jaka jest jej rzeczywista wartoS¢ (np. zysk ze
sprzedazy)®. Przyktadem oferty CRM, w ktérej konsumenci moga do-
kladnie wyznaczyé warto$é przekazywanej pomocy, jest seria specjal-
nych kart dotadowujacych firmy Play, z ktérych 10% ceny zakupu jest
przeznaczanych na potrzeby Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy. Przykladem zaé kampanii, w ktérej nie mozna precyzyjnie od-
czytaé¢ wartoéci darowizn, jest program ,Avon kontra przemoc”. W tym
przypadku firma informuje, ze caly zysk ze sprzedazy specjalnie ozna-
czonych produktéw zostanie przekazany na program walki z przemoca
w rodzinach. Trudno jest tutaj dowiedzie¢ sie cokolwiek wiecej o wiel-
koéci udzielanej pomocy poza tym, ze jest ona na pewno mniejsza od
wartosci ceny sprzedazy.

3. Przejrzystos$¢ informacji o darowiznach
oraz jej konsekwencje

Przejrzysty, inaczej transparentny, sposéb przekazu to taki, ktory
jest latwy do odezytania lub zrozumienia. W przypadku transparentnych
informacji adresaci kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego
powinni z latwoscia dowiedzieé sie, jakiego rodzaju oraz o jakiej war-
toéci pomoc bedzie przekazywana za dokonywane zakupy. Nawiazujac
do opisanych w drugiej czeéci opracowania sposobéw wyrazania pomocy,
mozna stwierdzié, ze z transparentnymi komunikatami mamy do czy-
nienia tylko w przypadku wyrazania pomocy w sposéb iloSciowy w uje-

LR Grau, J.A. Garretson, Cause-related markeiing (CRM): The inflicence of do-
nation proximity and message-framing cues on the less-involved consumer, “Journal of
Advertising” 36 (2007), s. 19-33.
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ciu bezwzglednym oraz wzglednym — o ile punkt odniesienia jest znany.
W przypadku pozostalych sposobéw wyrazania udzielanej pomocy trud-
no jest dowiedzie¢ sig, w jakiej wysokosci firma przekazuje darowizny.

Kontynuujac zagadnienie przejrzystosci informacji na temat daro-
wizn, warto rozpatrzy¢ potencjalne konsekwencje transparentnosci ko-
munikatéw zaréwno z perspektywy przedsiebiorstwa, jak i organizacji
nienastawionych na zysk.

Perspektywa przedsiebiorstwa

Analizujac konsekwencje transparentnosci komunikatow przekazy-
wanych opinii publicznej, warto rozwazy¢ zaréwno potencjalne korzy-
éci, jak 1 koszty mogace tutaj wystepowac i w transparentnej, 1 nieprzej-
rzystej kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego. Analizujac
korzysci, nalezy zauwazy¢, po pierwsze, ze klarowno$¢ komunikatéw
na temat wielkoéci przekazywanych darowizn zwieksza zaufanie wo-
bec kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego. Wskazuja na to
miedzy innymi badania przeprowadzone przez Stacy Grau i jej wspol-
pracownikéw. W badaniach tych wykazano, ze komunikaty zawiera-
jace informacje w postaci iloSciowej sa odbierane przez konsumentéw
jako bardziej wiarygodne niz przekazy zawierajace jedynie tresci o cha-
rakterze abstrakcyjnym'?, W tym miejscu warto podkreslié, ze kwestia
zaufania wobec przedsiebiorstw jest prawdopodobnie jednym z najwaz-
niejszych czynnikéw decydujacych o rezultatach tego typu programoéw.
Okazuje sie bowiem, ze brak zaufania wobec narzedzi marketingowych
istotnie obniza ich efektywnoéé. Polega to na tym, ze wraz ze wzrostem
nieufnosci wobec komunikatu, jego ocena obniza sig, to zas w dalszej
kolejnosci przeklada sie na konkretne zachowania rynkowe wobec fir-
my 1 jej produktow?:.

Po drugie, komunikaty o charakterze iloSciowym sg preferowane
przez konsumentéw. Respondenci pytani o to, jakich informacji ocze-
kujg na temat przekazywanych darowizn przez firmy, w zdecydowanej

W S L. Grau, J.A. Garretson, J. Pirsch, Cause-Related Marketing: An Exploratory
Study of Campaign Donation Structures Issues, “Journal of Nonprofit & Public Sector
Marketing” 18 (2007), s. 78-79.

11 Por. C. Obermiller, E. Spangenberg, D.L. Maclachlan, AD SKEPTICISM The
Consequences of Disbelief, “Journal of Advertising” 3 (2005) s. 15-16.
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wiekszoscl opowiadaja si¢ za komunikatami ilosciowymi, ktore wska-
zuja, dokladnie, jakie kwoty przekazywane sg z kazdego produktu na
szezytne cele. W tym miejscu warto podkreslié, ze zaden z responden-
tow pytanych przez zespél Grau nie wybral przekazu abstrakcyjnego
“jako preferowanej formy wyrazania informacji o darowiznach. Jedynie
niewielki odsetek respondentéw zadeklarowal, ze cheialby uzyskiwacé
wiadomosci 0 pomocy udzielanej przez przedsigbiorstwa przedstawiane
jako odsetek ceny albo zysku ze sprzedazy produktu',

Po trzecie, ujawnianie w kampaniach marketingu spolecznie zaan-
gazowanego informacji o wielkoSci udzielanej pomocy moze zmniejszaé
ryzyko postrzegania darowizny jako czynnika podwyzszajacego ceny*®.
Ryzyko tego typu moze pojawié si¢ przede wszystkim w przypadku kam-
panii dotyczacych kosztownych dobr, nabywanych przez konsumentéw
po dluzszym namysle. W takiej sytuacji konsumentom moze sie wyda-
waé, ze przekazywana darowizna jest zbyt wysoka 1 bez niej produkt
moglby byé¢ tanszy. Ujawnienie informacji o wartosci przekazywane)
pomocy zmniejsza pole na tego typu dywagacje, obnizajac jednoczesnie
poczucie, ze udzielana pomoc kosztuje konsumentéw zbyt wiele.

Po przeprowadzonej dyskusji argumentéw przemawiajacych za
przejrzystoscia kampanii marketingu spoltecznie zaangazowanego wy-
daje sig, ze trudno jest doszukad sie negatywnych konsekwencji takiego
sposobu informowania o udzielanej pomocy. Jednak w rzeczywistosci
nie wszystkie kampanie marketingu spolecznie zaangazowanego sa
przejrzyste. Jest wrecz odwrotnie. Badania zrealizowane przez Johna
Pracejusa, Douglasa Olsena i Normana Browna na firmach amerykan-
skich wykazaly, ze wiekszoéé tego typu kampanii (okolo 70%) zawiera
jedynie informacje o charakterze abstrakcyjnym?.

Pierwszym czynnikiem wyjas$niajacym to zjawisko 1 zarazem sta-
nowigeym argument przeciwko transparentnosci komunikatéw w ra-
mach programéw CRM sa koszty udzielanych darowizn. Faktyczne
wysokosci jednorazowych dotacji podczas kampanii marketingu spo-

2 S.L. Grau, J.A, Garretson, J. Pirsch, Cause Related Marketing, s. 78-79.

W N. Das, A.H. Kerr, Improving The Impact of Cause-Related Donation Exchanges
Through Message Framing: A Conceptual Perspective, “Journal of Applied Business
Research” 25 (2009), s. 73.

“ J.W. Pracejus, G.D. Olsen, N.R. Brown, On The Prevalence and Impact of Vague
Quantifiers in The Advertising of Cause-Related Marketing (CRM), “Journal of adver-
tising” 32 (2004), s. 22.
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lecznie zaangazowanego sa zazwyczaj niskie. Ich wzgledna wysokoéc¢ to
zazwyczaj tylko kilka procent ceny sprzedazy. Oznacza to, ze z kazdego
produktu kosztujgcego kilka zlotych do beneficjenta takiej pomocy tra-
fia od kilku do kilkunastu groszy. Ujawnianie informacji o udzielaniu
pomocy o tak niskiej wartosci jednostkowej prawdopodobnie nie prowa-
dzitoby do wzrostu przychodéw ze sprzedazy, gdyz to wlasnie wartosé
przekazywanych darowizn przez firme podczas programoéw marketin-
gu spoltecznie zaangazowanego jest jednym z podstawowych czynnikéw
decydujacych o atrakeyjnosci takiej oferty'®. Jesli natomiast w komu-
nikatach promocyjnych zawarte sa jedynie informacje o charakterze
abstrakeyjnym, to wtedy konsumenci mogg przypisywac im znacznie
wieksza wartosé, niz wynosi ona w rzeczywistosci. Badania ekspery-
mentalne kierowane przez Douglasa Olsena wykazaly, ze nieprzejrzy-
stym komunikatom przypisywane sg kwoty, ktorych wartosé zawiera
sie w przedziale od zera do pieédziesieciu procent sprzedazy ceny'®. In-
nymi stowy, gdy firma nie ujawnia informacji o wielkosci przekazywa-
nej pomocy, konsumenci moga, dojéé do przekonania, ze pomoc taka jest
istotna w stosunku do ceny finalnej 1 wykazywacé wieksza sklonnoéé do
nabywania produktu niz wtedy, gdyby ujawniono dokltadne informacje
na temat przekazywanej pomocy.

Perspektywa organizacji dobroczynnych

Rozpatrujac konsekwencje transparentnosci (oraz jej braku) z per-
spektywy organizacji dobroczynnych, warto zauwazy¢, ze tego typu pro-
gramy sg pewnego rodzaju substytutami tradycyjnej filantropii. Kon-
sumenci, nabywajac produkty w ofercie marketingu spolecznie zaanga-
zowanego, generuja darowizny. Sa to co prawda szczegdlnego rodzaju
darowizny — o charakterze bezkosztowym — poniewaz konsumenci nie
musza, na nie wydawaé¢ dodatkowych Srodkéw pienieznych. Mimo to
konsumenci uczestniczacy w kampaniach CRM maja §wiadomo$é tego,
ze to dzieki ich wyborom udzielana jest pomoc. W zwigzku z tym poja-

5 P.S. Ellen, LLA. Mohr, D.J. Webb, Charitable Programs and the Retailer: Do
They Mix?, “Journal of Retailing” 76 (2000), s. 393-406.

6 G.D. Olsen, J.W. Pracejus, N.R. Brown, When Profit Equals Price: Consumer
Confusion About Donation Amounts in Cause-Related Marketing, “Journal of Public
Policy & Marketing” 22 (2003), s. 170-180.
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wia sie tutaj zagrozenie, ze moga dojéé do wniosku, 1z spelnili juz dobry
uczynek 1 zmniejsza swoje dobroczynne zaangazowanie w tradycyjnych
formach!". Takie zagrozenie bylo juz wskazywane wiele lat weczeéniej
w pracach teoretycznych. Obecnie wydaja, si¢ to potwierdza¢ réwniez
wyniki badan empirycznych, w ktérych wykazano, ze konsument po
nabyeiu produktu przyjaznego dla érodowiska naturalnego jest mniej
sklonny do zachowan altruistycznych niz wtedy, gdyby zakupitl trady-
cyjny produkt!®,

Ryzyko zmniejszenia sie sklonnosci konsumentéw do udzielania po-
mocy potrzebujacym po dokonaniu zakupu w ofercie marketingu spo-
lecznie zaangazowanego wydaje sie §ciéle zwiazane z poziomem trans-
parentnoéci informacji o darowiznach przedsiebiorstw. Jesli firmy nie
uwjawniaja informacji o wartoSci udzielanej pomocy, wowczas konsu-
menci moga dochodzié¢ do wniosku, ze nabywajac promocyjne produkty,
przyczyniaja sie do przekazywania pomocy o wartosei wiekszej, niz ma
to miejsce w rzeczywistoéci. Wielkos¢ wymienionej luki miedzy postrze-
gang a rzeczywista warto$cia darowizn bedzie prawdopodobnie czyn-
nikiem, od ktérego bedzie zalezeé stopien negatywnego oddziatywania
kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego na sklonnoéc¢ konsu-
mentow do udzielania pomocy osohom potrzebujacym.

Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu podjeto zagadnienie transparentnosci
informacji na temat darowizn przekazywanych przez firmy podczas
kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego. Przeprowadzone
rozwazania pozwalaja sformutowac kilka wnioskow.

Po pierwsze, komunikaty o udzielanej pomocy przez przedsigbior-
stwa moga przyjmowaé rézne formy: poczynajac od informacji jakoseio-
wych sugerujacych jedynie fakt udzielania pomocy, przez komunikaty
pozwalajace tylko w pewnym stopniu oszacowac wielkoé¢ darowizn, az

" M. Berglind, Ch. Nakata, Cause-related marketing: More buck than bang?,
“Business Horizons” 48 (2005), s. 451.

® N, Mazar, C.B. Zhong, Do Green Producis Make Us Better People?, “Psychologi-
cal Science” 21 (2010), s. 494-498,
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po dane ilosciowe, ktore pozwalajg na precyzyjne wyrazanie przekazy-
wanej pomocy.

Po drugie, przekazywanie dokladnych informacji o udzielanej po-
mocy zwieksza wiarygodnosé kampanii marketingu spolecznie zaanga-
zowanego, zmniejsza niepewnosé 1 postrzegane ryzyko oraz jest oczeki-
wane przez konsumentow.

Po trzecie, stosowanie przez przedsiebiorstwa komunikatéw nie-
przejrzystych moze prowadzié do 1stotnych réznic miedzy rzeczywista
wartoscia przekazywanej pomocy a wartoScig postrzegang przez kon-
sument6ow. To za§ moze zmniejszaé sklonnosé nabyweéw do udzielania
pomocy organizacjom dobroczynnym 1 osobom potrzebujacym w trady-
cyjny sposéb.

Na koniec warto jeszcze podkreslié, ze przy dokonywaniu oceny
przedsiebiorstw wykorzystujacych komunikaty o charakterze abstrak-
cyjnym nalezy zachowaé ostroznosé. Okazuje sie bowiem, ze jesli firma
ujawnia znaczna, 1loé¢ informacji o swoje] aktywnoseci prospoleczne;, to
moze to przyciagnaé krytyczna uwage medidéw 1 doprowadzié¢ nawet do
pogorszenia swojej reputacji’®. W zwigzku z tym trudno jest jednoznacz-
nie rozstrzygnac, czy nieujawnianie dokladnych informacji o przekazy-
wanych darowiznach jest podyktowane checia wprowadzenia w blad
konsumentéw i jest manipulacjg, czy wynika z niewiedzy badz ostroz-
nosci w sposobie komunikowania dzialalnoéci prospoleczne;.

Y. Yoon, N. Schwarz, The Effect of Corporate Social Responsibility (CSR) Ac-
tivittes on Companies With Bad Reputations, “Journal of Consumer Psychology”
16 (20086), s. 377-390.



