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SPOŁECZNA ODPOWIEDZIALNOŚĆ BIZNESU W KONTEKŚCIE PRZEMIAN RYNKOWYCH 

W Polsce społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR – Corporate Social Responsibility) jest koncepcją stosunkowo nową, dopiero od niedawna obecną w dyskursie publicznym. Pojawia się ona w okolicznościach szczególnych – niedokończonych reform rynkowych i otwarciu na gospodarkę światową, a przede wszystkim w sytuacji szybko pogłębiającej się integracji europejskiej. Okoliczności te wyznaczają specyficzny kontekst, w który wpisuje się ta koncepcja i związana z nią potrzeba zmiany nastawienia kadry menedżerskiej. Podczas gdy w wielu krajach od lat dyskutuje się kwestie społecznych uwarunkowań rozwoju sektora biznesu (Davis 2005, s.87), w Polsce niezbyt chętnie podejmowane są podobne dyskusje. Czy wolny rynek może być przyjazny ludziom, całemu społeczeństwu, czy też tylko wybranej grupie? Czy zgadzając się na budowanie lepszych warunków dla rozwoju rynku, wierzymy, że wszyscy na tym mogą skorzystać? Czy zadaniem firm prywatnych jest tylko dostarczanie produktów i usług konsumentom w taki sposób, aby maksymalizować zyski właścicieli? Czy sektor biznesu powinien zajmować się takimi zagadnieniami, jak np. pomoc w znalezieniu pracy dla zwalnianych przez siebie pracowników? Tego typu pytania wpisują się również w szerszy kontekst polityczny.

Warto w tym miejscu przytoczyć słowa, które niedawno skierował do przedsiębiorców niemieckich zastępca przewodniczącego Komisji Europejskiej (Verheugen 2006, s.8): „Większa wolność przedsiębiorczości w dzisiejszych czasach oznacza również większą odpowiedzialność pojedynczych przedsiębiorców. Społeczne zaangażowanie wykraczające poza wymagania prawne może, i powinno, stać się znakiem rozpoznawczym europejskiej przedsiębiorczości. (...) Przedsiębiorca, który zauważy, że miejsca pracy są zagrożone, ma obowiązek szukania rozwiązania we własnej działalności. Mając na uwadze rozwój technologiczny i własną konkurencyjność, przedsiębiorca powinien, bardziej niż w przeszłości, starać się o wzrost innowacyjności i podnoszenie kwalifikacji swoich pracowników. Dlatego apeluję do przedsiębiorców, aby gruntowniej rozważyli, w jaki sposób można pokierować nadchodzącymi zmianami strukturalnymi, tak aby doprowadziły one do wzrostu konkurencyjności i zdolności innowacyjnych w przedsiębiorstwie, a także wykorzystania nowych umiejętności pracowników.” Apel ten nie spotkał się z żadnym oddźwiękiem w środowisku polskich przedsiębiorców, i prawdę mówiąc, trudno sobie nawet wyobrazić u nas dyskusję na ten temat.

W Polsce głównie ze strony środowiska akademickiego wielokrotnie były kierowane apele do przedstawicieli biznesu i administracji państwowej, dotyczące konieczności wspólnej pracy na rzecz kształtowania etycznej infrastruktury w naszej gospodarce. W jednym z takich dokumentów sprzed czterech lat możemy przeczytać (CEBI 2002, s.18): „Przestrzeganie prawa jest podstawowym standardem etycznym w biznesie, ale nie jest standardem jedynym. Prawa i mechanizmy rynkowe są koniecznymi lecz nie wystarczającymi wskazówkami w działalności gospodarczej. Prowadzenie biznesu rzetelnie, uczciwie i z najwyższą zgodnością słów i czynów daje przewagę, jakiej nie można byłoby osiągnąć w inny sposób. (...) Potrzebny jest alians świata biznesu i świata nauki, instytucji państwowych i samorządowych oraz organizacji pozarządowych na rzecz tworzenia infrastruktury etycznej w polskim życiu gospodarczym.” 
Niestety, nie podjęto jeszcze żadnych, systematycznych prac z udziałem administracji publicznej, liderów politycznych, przedstawicieli mediów, związków zawodowych, czy największych organizacji pracodawców, które w wymierny sposób mogłyby przyczynić się do kształtowania warunków niezbędnych do wzmocnienia etycznych podstaw polskiej gospodarki. Myślenie kategoriami długookresowymi, na których opiera się społeczna odpowiedzialność biznesu, wydaje się być kwestią przyszłości, szczególnie gdy głównym problemem wielu przedsiębiorców i kadry menedżerskiej jest walka o przetrwanie, wypłacenie pensji pracownikom, uzyskanie kapitału na rozwój, ściąganie długów od wierzycieli czy łagodzenie sporów z urzędami skarbowymi. Chociaż rozmaite firmy, a zwłaszcza korporacje transnarodowe, podejmują dobrowolnie różne inicjatywy na rzecz odpowiedzialnego zarządzania relacjami ze swoimi interesariuszami, to jednak upowszechnieniu i zastosowaniu koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu w Polsce nie sprzyja klimat społeczny i polityczny. Manifestowana coraz powszechniej w Polsce postawa społecznej niechęci wobec gospodarki rynkowej w ogóle, utrudnia podejmowanie dialogu społecznego i współpracy na rzecz wspólnego dobra (Rok 2004, s.73). 

Wskazuje się co prawda na różne przyczyny negatywnych zjawisk społecznych leżące po stronie biznesu, powodowane przez niską świadomość obywatelską wśród menedżerów, przedsiębiorców i właścicieli kapitału, nie wykształconą jeszcze świadomość ekonomiczną wśród pracowników i klientów, czy braki w edukacji menedżerskiej. Z pewnością prawdą jest, że to właśnie niechęć środowisk gospodarczych do prowadzenia rzeczywistego dialogu społecznego, upowszechniania dobrych wzorców w zakresie kultury korporacyjnej, czy wreszcie do godzenia dobrych wyników finansowych z odpowiedzialnym uprawianiem działalności gospodarczej, w dużym stopniu potęguje społeczną niechęć wobec biznesu w ogóle. Nieprawdziwa okazała się bowiem teza, stawiana przez różnych ekonomistów (Winiecki 1998, s.113), że „w Polsce i w innych krajach postkomunistycznych to kapitalistyczna gospodarka rynkowa umacnia moralność, a nie moralność umacnia kapitalizm”. Wymiar społeczny w gospodarce nie może bowiem być odkładany na później, bo do rozwoju biznesu niezbędne jest wsparcie wszystkich uczestników rynku, a przynajmniej społeczne przyzwolenie.

Inspiracją do poszukiwań najlepszych rozwiązań z zakresu społecznej odpowiedzialności dla przedsiębiorstw działających w Polsce są przede wszystkim programy realizowane w różnej skali przez przedsiębiorstwa funkcjonujące od dawna w Unii Europejskiej, a także oczekiwania w stosunku do sektora przedsiębiorstw w Polsce, związane z ich rosnącym udziałem w rynku europejskim, formułowane przez partnerów handlowych i organizacje branżowe w państwach Unii. Stosunkowo niewielka znajomość w Polsce światowych tendencji w zakresie społecznej odpowiedzialności, a jednocześnie konieczność poszukiwania nowych możliwości zdobywania przewagi strategicznej, stwarza niezagospodarowaną jeszcze przestrzeń dla wypracowania najlepszych  strategii i standardów postępowania wobec akcjonariuszy, pracowników, konsumentów, dostawców, czy przedstawicieli społeczności lokalnej oraz środowiska przyrodniczego. 

Posiadanie strategii społecznej odpowiedzialności i dobre wyniki w tym zakresie to dzisiaj konieczność dla tych wszystkich przedsiębiorstw, które chcą przetrwać na konkurencyjnym rynku (Birch 2003, s.1). I nie dotyczy to tylko korporacji transnarodowych, ale także wszystkich przedsiębiorstw, które poszukują inwestorów strategicznych, realizują procesy restrukturyzacyjne, bądź są dostawcami produktów lub usług dla tych, którzy już wdrażają standardy społecznej odpowiedzialności. Jednym z najistotniejszych – z polskiego punktu widzenia – wymogów wszystkich w zasadzie standardów CSR jest bowiem zawieranie umów tylko z takimi partnerami, którzy potrafią wykazać się uwzględnianiem elementów systemu społecznej odpowiedzialności w swojej działalności. Już teraz niektóre przedsiębiorstwa w Polsce poddają się okresowym przeglądom w tym zakresie (np. na zgodność z wytycznymi standardu społecznej odpowiedzialności SA8000) na wniosek potencjalnego inwestora lub partnera.

Jak wskazują wyniki badania przeprowadzonego przez Bank Światowy (The World Bank Group 2003) wśród 107 największych korporacji transnarodowych, zasady z zakresu społecznej odpowiedzialności biznesu odgrywają coraz większe znaczenie w podejmowaniu decyzji o lokalizacji inwestycji i wyborze partnera biznesowego. Ponad 80% korporacji potwierdza, że poddaje ocenie stopień realizacji polityki społecznej odpowiedzialności przez potencjalnego partnera, zanim podejmie ostateczną decyzję o zaangażowaniu kapitałowym. 52% respondentów przyznaje, że już na etapie wstępnej selekcji partnerów uwzględnia, oprócz „konwencjonalnych” czynników o charakterze czysto biznesowym, również fakt posiadania systemu społecznej odpowiedzialności.

Mówi się czasem w środowisku menedżerskim, że żadna organizacja nie uczyni jakiegokolwiek kroku w kierunku podniesienia jakości zarządzania, dopóki rynek nie zmusi jej do tego. Odpowiedzialność społeczna w zarządzaniu nie pojawiła się zatem samoistnie, z samej potrzeby czynienia dobra przez właścicieli kapitału, lecz okazała się skuteczną metodą zdobywania przewagi konkurencyjnej na rozwiniętym rynku. To konsumenci, a także media i administracja państwowa, zaczęli interesować się tym, jak dana firma traktuje swoich pracowników, dostawców, czy wywiera szkodliwy wpływ na środowisko przyrodnicze, czy uczestniczy w praktykach korupcyjnych, jakie wynagrodzenia płaci swoim menedżerom, itp. A przyszłość każdego przedsiębiorstwa zależy od jego klientów i całego otoczenia społecznego, to oni decydują o jego rozwoju lub bankructwie. 

Odpowiedzialny biznes to podejście strategiczne i długofalowe, oparte na zasadach dialogu społecznego i poszukiwaniu rozwiązań korzystnych dla wszystkich (Young 2005, s.75). Większość definicji odpowiedzialnego biznesu odchodzi od tradycyjnego określania zadań stojących przed firmą, sprowadzających się wyłącznie do wypracowywania – w sposób zgodny z przepisami prawa – zysku, czy też zwiększania wartości firmy. To podstawowe zadanie nie jest oczywiście pomijane, ale wskazuje się na różne elementy towarzyszące, konieczne dla funkcjonowania i rozwoju firmy na konkurencyjnym rynku. Dzięki temu zwraca się uwagę na sposób postępowania w procesie osiągania zysku i efekty tego postępowania, a jednocześnie poszerza się samo pojęcie zysku, które nabiera wymiaru społecznego. 

W różnych określeniach odpowiedzialnego biznesu podkreśla się takie elementy jak (Rok 2004a, s.18): osiąganie trwałego zysku przy jednoczesnym mądrym kształtowaniu relacji ze wszystkimi interesariuszami, wykorzystywanie procesu budowania dialogu z interesariuszami w celu doskonalenia strategii rozwoju firmy, budowanie strategii przewagi konkurencyjnej na rynku opartej na zapewnieniu trwałej wartości zarówno dla udziałowców jak i dla innych interesariuszy, dostarczanie usług i produktów w sposób nie degradujący środowiska przyrodniczego i społecznego, uwzględnianie w prowadzeniu biznesu wartości etycznych, uczciwe wypełnianie zobowiązań, stosowanie przejrzystych praktyk biznesowych opartych na szacunku dla pracowników i społeczności. U podstaw tych, w zasadzie podobnych, określeń leży koncepcja firmy zorientowanej na interesariuszy, czyli te grupy lub jednostki, które mogą wpływać lub są pod wpływem działania przedsiębiorstwa za pośrednictwem jego produktów, strategii i procesów wytwórczych, systemów zarządzania i procedur.

W Polsce najbardziej znane są te fragmenty strategii odpowiedzialności społecznej, które dotyczą działalności filantropijnej, ale one często nie przynoszą pozytywnego odzewu społecznego w szerszej perspektywie (Porter, Kramer 2003, s.83). Jeżeli przedsiębiorstwo poczuwa się do odpowiedzialności za innych, to szuka możliwości rozwiązań systemowych, długofalowych. Możliwości jest wiele, ale wszystkie powinny wynikać ze strategii rozwoju spółki. W Polsce niektóre przedsiębiorstwa „rozdają” znacznie więcej środków finansowych (w stosunku do obrotów) niż najbardziej odpowiedzialne korporacje na świecie. A strategiczne partnerstwo z organizacjami pozarządowymi prawie nie istnieje. Jeżeli przedsiębiorstwo nie zarządza mądrze swoim kapitałem finansowym, to nie może być uznawane także za społecznie odpowiedzialne.
Jednak wraz z upowszechnianiem koncepcji społecznej odpowiedzialności w Polsce, powoli rośnie świadomość wśród kadry menedżerskiej dotycząca społecznych uwarunkowań rozwoju sektora biznesu. Kultura organizacyjna przedsiębiorstwa ma przecież wpływ na kształtowanie postaw i wartości realizowanych przez pracowników nie tylko w miejscu pracy. Dobrowolne zaangażowanie pracowników najlepszych przedsiębiorstw w rozwiązywanie problemów społecznych może okazać się niezwykle istotne, szczególnie gdy brakuje funduszy i efektywnych struktur organizacyjnych społeczeństwa obywatelskiego. Trzeba zauważyć, że przedsiębiorstwa polskie, zarówno będące własnością kapitału polskiego, jak i zagranicznego, podejmują już różnorodne działania na rzecz rozwoju społecznego. Wiele firm uczciwie i odpowiedzialnie prowadzi swoją działalność gospodarczą, mając na względzie dobro klientów, pracowników, partnerów biznesowych i społecznych. Coraz większa część przedstawicieli biznesu jest świadoma swoich powinności obywatelskich, konieczności upowszechniania najlepszych wzorców w zakresie kultury korporacyjnej i dialogu społecznego – zarówno wewnątrz firmy jak i w jej otoczeniu - godzenia dobrych wyników finansowych z odpowiedzialnością społeczną w najszerszym sensie. 

Jak wskazują raporty opisujące przykłady odpowiedzialnych praktyk w biznesie, publikowane corocznie przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB 2005), w Polsce priorytetowo traktowane są obecnie następujące obszary:

· Przeciwdziałanie wykluczeniu społecznemu

Bieda i frustracja to najpoważniejsze wyzwania społeczne w Polsce, utrudniające pozytywną współpracę na rzecz wspólnego dobra, zagrażające przyszłości. Firmy podejmują różnorodne działania, zarówno o charakterze dobroczynnym, jak i długofalowych inwestycji społecznych, aby ograniczać obszary biedy i wykluczenia społecznego. 

· Edukacja społeczna

Kształtowanie podstaw i możliwości powszechnego udziału w procesie edukacji, wyzwalanie inicjatywy społecznej i aktywności obywatelskiej – to czynniki, które decydują o rozwoju społeczeństwa obywatelskiego. Firmy realizują innowacyjne projekty partnerskie i konsekwentnie zwiększają swój poziom zaangażowania społecznego. 

· Promowanie postawy przedsiębiorczości

Potencjał przedsiębiorczości, wyrażający się m.in. w tworzeniu nowych podmiotów gospodarczych, jest jednym z najbardziej istotnych zasobów społecznych w Polsce. Odpowiedzialne przedsiębiorstwa funkcjonujące na polskim rynku, w ramach codziennych działań, przyczyniają się do tworzenia dobrych warunków rozwoju dla małych przedsiębiorstw i propagowania kultury przedsiębiorczości.  

· Wysoka jakość miejsc pracy

Oczekiwania społeczne wobec biznesu wiążą się nie tylko z tworzeniem nowych miejsc pracy, ale także z ich jakością. Coraz większa ilość przedstawicieli kadry menedżerskiej przekonuje się, że lepsze traktowanie pracowników, przestrzeganie podstawowych praw i własnych dobrowolnych zobowiązań, przyczynia się do wzmacniania ich motywacji i wydajności, a także długofalowego zwiększania konkurencyjności na rynku pracy.

Aby przedsiębiorstwa mogły się właściwie rozwijać, niezbędny jest sprzyjający klimat społeczny, zarówno wewnętrzny – na poziomie pracowników, jak i zewnętrzny – w szerokim otoczeniu. Oczywiście, o aktualnej wartości firmy decydują przede wszystkim wyniki finansowe. Jednak istotnym warunkiem osiągania dobrych wyników finansowych w dłuższym horyzoncie czasowym jest efektywne zarządzanie wszystkimi zasobami firmy, także kapitałem ludzkim, bazą klientów i partnerów biznesowych, jakością produktów i usług, relacjami z różnorodnymi grupami interesariuszy. Rozsądni właściciele lub akcjonariusze, uczciwi i efektywni pracownicy, lojalni klienci, przychylnie nastawieni mieszkańcy społeczności lokalnej - to drogocenne zasoby, które najlepiej budują długofalową wartość firmy. Trudno te zasoby zmierzyć, jeszcze trudniej wyczytać je z bilansu rocznego. Dlatego mówi się o niematerialnej, lub społecznej wartości firmy. 

Wielu analityków na świecie poszukuje najlepszych mierników społecznej wartości firm. W rocznych raportach społecznej odpowiedzialności (CSR Reports) firmy przedstawiają własne wskaźniki, często kierując się istniejącymi już standardami. Tego typu wskaźniki są niezbędne w procesie zarządzania, gdyż coraz więcej danych świadczy o tym, że efektem umiejętnego zarządzania społeczną wartością firmy są dobre wyniki finansowe i silna pozycja na rynku.

Wiemy już, że dobre wyniki przedstawiane w sprawozdaniu finansowym nie zawsze są gwarancją sukcesu w kolejnych latach. Nie można jednak też bezkrytycznie przyjmować, że dbałość o społeczną wartość dodaną, o prowadzenie działalności gospodarczej w zgodzie z zasadami odpowiedzialności społecznej, w jednoznaczny sposób prowadzi do lepszych wyników finansowych. Społeczna wartość firmy powstaje w relacji z interesariuszami. Bardzo dużo zależy od wiedzy i umiejętności menedżerów, ale równie dużo zależy od stanu świadomości społecznej, od oczekiwań kierowanych wobec biznesu, od codziennych postaw pracowników i klientów. 

Warto jednak pokazywać, że choć różne inicjatywy z zakresu odpowiedzialności społecznej nie zawsze są doceniane, to jednak firmy działające w Polsce coraz większą uwagę przywiązują do tych zagadnień w praktyce. Badanie przeprowadzone przez Centrum Etyki Biznesu (Gasparski i in 2004), które można traktować jako wstępne dla szeroko zakrojonego, całościowego programu badawczego, pozwoliło uzyskać rzetelną, choć cząstkową wiedzę empiryczną o stanie etyczności w polskiej gospodarce. Badania takie powinny być systematycznie powtarzane dla śledzenia rozwoju (postępu lub spadku) etyczności działań gospodarczych, będąc samym w sobie czynnikiem sprzyjającym podnoszeniu poziomu stosowania się do norm etycznych w biznesie.

Badanie wykazało, że stosowanie różnych elementów etyki biznesu, a szczególnie takich instrumentów etycznego zarządzania jak kodeksy i szkolenia etyczne, jest w początkowym etapie rozwoju. Uzyskane wyniki pozwalają stwierdzić, że etyka jest rozumiana przez respondentów przede wszystkim deklaratywnie – w zasadzie doceniają wagę zagadnień etycznych w prowadzeniu biznesu, lecz zbyt rzadko stosują odpowiednie procedury, które mogłyby wesprzeć przestrzeganie zasad etyki w codziennej działalności. Jest to związane przede wszystkim z niewystarczającym poziomem wiedzy dotyczącej podstawowych instrumentów etycznego zarządzania. 

Ciekawym wnioskiem wynikającym z powyższego badania jest w zasadzie podobne podejście kadry kierowniczej zarówno w przedsiębiorstwach państwowych, jak i prywatnych do zasad odpowiedzialności w biznesie. Istotniejsza różnica pojawia się jedynie przy rozpatrywaniu firm z kapitałem polskim i zagranicznym. Jak pokazuje inne badanie, przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu (Rok i in. 2003), czynnikiem, który wprowadza moralny porządek w polskiej gospodarce jest przede wszystkim kapitał zagraniczny. Największe zróżnicowanie odpowiedzi występuje właśnie ze względu na pochodzenie kapitału w firmie, które przekłada się na pewne standardy zarządzania pracownikami, stosunki z władzami, społecznością itp. Firmy z kapitałem zagranicznym są głównym nośnikiem idei społecznej odpowiedzialności biznesu i zwykle najczęściej ją realizują. I właśnie te firmy rozumieją najlepiej potrzebę odpowiedzialnych praktyk w biznesie, niezależnie od tego, czy ich sytuacja ekonomiczna akurat się poprawia, czy też nie.

Jednakże mimo tego, że firmy z kapitałem zagranicznym lepiej znają ideę społecznej odpowiedzialności biznesu, to ich faktyczne zaangażowanie finansowe jedynie nieznacznie przekracza przeciętnie deklarowane. A więc nie chodzi o wysokość budżetów na programy społecznej odpowiedzialności, lecz o mądre dysponowanie nimi. Oczywiście, deklaracje nie zawsze odzwierciedlają rzeczywiste praktyki stosowane w firmach. Wśród badanych firm widać np. pewną prawidłowość, która potwierdza rozbieżność pomiędzy deklaracjami a codzienną praktyką: firmy, które deklarują, że pracownicy są dla nich bardzo ważni, wcale nie oferują swoim pracownikom więcej niż te, które nie składają takich deklaracji. Przeprowadzone badanie potwierdziło tezę mówiącą, że zasady etyki i społecznej odpowiedzialności są zdecydowanie częściej przyjmowane w firmach z kapitałem zagranicznym. 

Deklaracje na temat znajomości koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu

	Pochodzenie kapitału w firmie
	Zdecydowanie znam
	Raczej znam 

	Kapitał zagraniczny
	50
	22

	Przewaga kapitału zagranicznego
	33
	43

	Przewaga prywatnego kapitału krajowego
	20
	54

	Kapitał prywatny krajowy
	19
	56

	Przewaga kapitału Skarbu Państwa
	13
	51


Źródło: Dane z badań Forum Odpowiedzialnego Biznesu

W przedsiębiorstwach z wyłącznym lub większościowym udziałem kapitału polskiego znajomość koncepcji społecznej odpowiedzialności i praktyka zgodna z jej zasadami wyglądają inaczej. Dodatkowo widać tu zróżnicowanie w zależności od tego, czy przeważa kapitał prywatny czy państwowy. W firmach z przewagą własności Skarbu Państwa najsłabiej znana jest koncepcja zarządzania zgodnego z zasadami społecznej odpowiedzialności. Nieco lepiej jest w polskich firmach prywatnych, chociaż z kolei jest to zależne od wielkości firmy. Firmy zatrudniające ponad 2000 pracowników więcej wiedzą na ten temat, niż firmy zatrudniające poniżej 300 pracowników. 

Jedynie w grupie firm z wyłącznym udziałem kapitału zagranicznego przeważa przekonanie, że prowadzenie działalności gospodarczej w sposób społecznie odpowiedzialny jest opłacalne długofalowo. Firmy o innej strukturze własności nie są co do tego przekonane. Wszystkie firmy potwierdzają, że główna korzyść wewnętrzna z programów społecznej odpowiedzialności to podniesienie poziomu kultury organizacyjnej. Druga najważniejsza korzyść to pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracowników. Czynnik ten wymieniany jest wyraźnie częściej niż przeciętnie przez firmy będące wyłączną własnością kapitału zagranicznego.

Wśród korzyści zewnętrznych, jakie mogą odnosić firmy odpowiedzialne społecznie wszyscy respondenci podkreślają poprawę wizerunku i reputacji. Na drugim miejscu pod względem częstości znajduje się zwiększenie lojalności klientów. Korzyść tę wyraźnie częściej niż przeciętnie wymieniają jednak firmy z wyłącznym udziałem kapitału zagranicznego (56% wobec 37% przeciętnie). „Większa szansa na długofalowe powodzenie firmy” jest wymieniana przez około 1/3 firm. Zdecydowanie najrzadziej jest wymieniana przez firmy z większościowym udziałem Skarbu Państwa. 

Kodeks etyczny najrzadziej występuje w firmach z kapitałem krajowym, a jeżeli nawet menedżerowie twierdzą, że taki kodeks posiadają, to najczęściej nie ma on charakteru spisanego dokumentu. Występuje znaczące zróżnicowanie pomiędzy firmami z kapitałem krajowym i firmami z kapitałem zagranicznym w kwestii istnienia w firmie kodeksu etycznego. O ile w przypadku ponad 40% firm z kapitałem zagranicznym (wyłącznie lub częściowo) istnieje spisany kodeks etyczny, tylko 15% firm z kapitałem krajowym posiada taki kodeks. Znacznie większy jest także odsetek firm z kapitałem krajowym, które deklarują iż nie posiadają kodeksu etycznego w żadnej postaci. Co ciekawe, firmy państwowe nieco częściej posiadają kodeks etyczny niż prywatne. To, że kodeks etyczny dotyczący postępowania pracowników nie jest spisany, prawdopodobnie oznacza, że firmy polskie uważają, że normy etyczne umieszczone są w różnych innych dokumentach, jak np. statut spółki, czy regulamin pracy i nie ma potrzeby tworzyć kolejnego dokumentu. 

Czy firma posiada kodeks etyczny dotyczący postępowania pracowników

	Pochodzenie kapitału w firmie
	Spisany
	Nie spisany
	Nie

	Kapitał zagraniczny
	56
	28
	11

	Przewaga kapitału zagranicznego
	35
	28
	20

	Przewaga prywatnego kapitału krajowego
	10
	32
	54

	Kapitał prywatny krajowy
	19
	44
	25

	Przewaga kapitału Skarbu Państwa
	13
	36
	38


Źródło: Dane z badań Forum Odpowiedzialnego Biznesu

W firmach z przewagą kapitału krajowego, wyraźnie rzadziej niż wśród firm z kapitałem zagranicznym, przestrzeganie norm etycznych jest wiązane z odpowiedzialnym zarządzaniem, chociaż na poziomie deklaracji również menedżerowie w firmach z kapitałem krajowym są przekonani, że należy kierować się zasadami etycznymi w praktyce. Z kolei w firmach będących wyłączną własnością prywatnych udziałowców krajowych (są to prawdopodobnie firmy o dużej koncentracji kapitału w rękach jednej lub kilku osób), znacznie częściej deklarowana jest ważność zasad etyki w biznesie, na podobnym poziomie jak w firmach z wyłącznym kapitałem zagranicznym. Przy kapitale mieszanym, ale z przewagą krajowego, etyka nie jest tak mocno podkreślana. Widać jednak w badaniu pewną prawidłowość, a mianowicie działanie etyczne częściej jest bardzo ważne dla firm, które postrzegają je jako element definiujący społeczną odpowiedzialność biznesu. 

Ważność zasad etycznych w biznesie

	Pochodzenie kapitału w firmie
	Bardzo ważne
	Ważne
	Niezbyt ważne

	Kapitał zagraniczny
	89
	11
	0

	Przewaga kapitału zagranicznego
	58
	43
	0

	Przewaga prywatnego kapitału krajowego
	37
	61
	2

	Kapitał prywatny krajowy
	66
	31
	3

	Przewaga kapitału Skarbu Państwa
	56
	44
	0


Źródło: Dane z badań Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Wszystkie firmy, a szczególnie te największe, angażują się w działania społecznie użyteczne. Ale firmy krajowe znacznie częściej niż zagraniczne po prostu nie wiedzą, dlaczego właściwie to robią. Nie czynią raczej tego z potrzeby serca, ale też nie są przekonane, że to pomaga w budowie wizerunku. Nie są też przekonane, że zaangażowanie społeczne długofalowo może być opłacalne. Potwierdza się teza o małej wiedzy, szczególnie w firmach państwowych, na temat społecznej odpowiedzialności biznesu jako efektywnej i nowoczesnej formy zarządzania strategicznego.

W firmach z kapitałem zagranicznym różne grupy interesariuszy, a wśród nich także pracownicy niższych szczebli, mają wpływ na decyzje dotyczące zakresu programów zaangażowania społecznego, podczas gdy w firmach z kapitałem krajowym częściej takie decyzje podejmuje prezes (w firmach państwowych) lub właściciele (w firmach będących własnością prywatnego kapitału krajowego). Może właśnie stąd wynika pewna prawidłowość, że polskie firmy najczęściej wspierają ważne wydarzenia sportowe i kulturalne, a w mniejszym stopniu niż firmy z kapitałem zagranicznym angażują się w programy, które są istotne dla poprawy jakości codziennego życia przeciętnego pracownika, czy obywatela lokalnej społeczności. Analiza dotycząca obszarów zaangażowania społecznego pokazuje wyraźną zależność: wzrost zaangażowania w pomoc społeczną i w rozwój społeczności lokalnej powoduje spadek zainteresowania wspieraniem działalności sportowej. Zasada ta działa również w przeciwnym kierunku..
Ta specyfika zaangażowania społecznego powoduje, że trudno wiązać programy społecznej odpowiedzialności z doskonaleniem jakości zarządzania w polskich firmach. Jeżeli bowiem są to arbitralne decyzje podejmowane przez prezesa (w przypadku firmy państwowej) lub właściciela (w przypadku wyłączności prywatnego kapitału), to mają one na celu przede wszystkim „pokazanie się” na zewnątrz, zamanifestowanie swojej pozycji. Jeżeli społeczna odpowiedzialność biznesu ma się sprowadzać do sponsorowania sportu i czasem kultury, to jest to jedynie narzędzie o charakterze marketingowym. Dlatego naturalne jest, że doskonalenie jakości zarządzania i podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej najrzadziej jako korzyści, które może odnosić firma społecznie odpowiedzialna, wymieniane są właśnie przez firmy państwowe.

Wyniki przedstawianych tu badań wskazują na to, że istnieje pilna potrzeba podejmowania różnorodnych działań na rzecz tworzenia elementów swego rodzaju etycznej infrastruktury, dostarczającej elementów wspierających dobre praktyki w działalności gospodarczej. Potrzebne jest również stałe doskonalenie programów nauczania przyszłej kadry menedżerskiej, tak aby mocniej podkreślać społeczny wymiar funkcjonowania biznesu. Ale zdecydowanie najważniejsze jest systematyczne podnoszenie poziomu świadomości społecznej wszystkich grup zainteresowanych rzeczywistym działaniem biznesu na rzecz wspólnego dobra, zarówno klientów, pracowników, przedsiębiorców, liderów biznesu, jak i  organizacji pozarządowych, czy administracji publicznej. 
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