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JAKO ZRODLO PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

1. Wstep

U podstaw przewagi konkurencyjnej lezy umiejetnos¢ wyrdznienia si¢ na ryn-
ku i zajecia pozycji korzystniejszej od konkurentéw. W rezultacie przewaga ozna-
cza zainteresowanie klientéw i osiaganie wigkszych zyskéw. Zrédet przewagi kon-
kurencyjnej moze by¢ nieskonczenie wiele. Trudno wyliczy¢ cechy, ktére taka
funkcje moga spetniaé, granic¢ bedzie tutaj wyznaczaé jedynie niedostatek wy-
obrazni. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci, konsekwentnie realizowana w
przedsigbiorstwie, moze na rézne sposoby przyczynia¢ si¢ do poprawy jego pozy-
cji konkurencyjnej i budowania trwatej przewagi nad konkurentami.

2. Istota spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Pojgcie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, nazwanej przez E. Freemana
worakujacym ogniwem kapitalizmu” [11, s.92], nie ma jednej ugruntowanej i po-
wszechnie przyjetej definicji. Niektorzy twierdza nawet, ze taka definicja nigdy nie
powstanie, gdyz spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to ,termin zbiorczy” (container
term), ktérego znaczenie bedzie ewoluowato w czasie [20]. Jednakze wigkszo$¢
proponowanych definicji odwoluje si¢ do koniecznosci wychodzenia poza interes
czysto ekonomiczny i wlaczania w dzialalno$¢ przedsigbiorstwa celéw spotecz-
nych i ekologicznych oraz budowania dialogu z interesariuszami!. Wspélczesne
definicje oscyluja wokét tej zaproponowanej w 2001 r. przez Komisj¢ Europejska.

1 Stad prawdopodobnie zamienne uzywanie takich okreslen, jak spoleczna odpowiedzialnosé
biznesu (CSR), zarzadzanie skierowane na interesariuszy (stakeholder management) czy tez koncep-
cja triple bottom line (3P: profit, people, planet).
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Witedy to wydana zostala Zielona ksiega (Green Paper), systematyzujaca koncep-
cj¢ spolecznej odpowiedzialnosci w Europie. W dokumencie tym spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu zostata opisana jako ,koncepcja, zgodnie z ktéra przedsig-
biorstwa dobrowolnie uwzgledniaja wzgledy spoleczne i ekologiczne w codziennej
dzialalnosci operacyjnej i w swoich kontaktach z interesariuszami” [13, s. 6].

Zakres spolecznej odpowiedzialnosci biznesu obejmuje zwykle dzialania
przedsigbiorstwa w dwéch wymiarach: wewnetrznym (skierowane do wnetrza
firmy) i zewngtrznym (ukierunkowane na zewnatrz firmy). B. Rok opisuje przy-
ktadowe zagadnienia, najcz¢sciej podejmowane przez firmy [19, s. 20-21]:

Wymiar wewngtrzny:

— zarzadzanie zasobami ludzkimi (m.in. réwnouprawnienie pracownikéw, par-
tycypacja pracownicza, rozwdj i doskonalenie kwalifikacji, sprawiedliwe place),

~ programy etyczne dla pracownikéw (m.in. kodeksy etyczne, szkolenia z za-
kresu etyki),

— bezpieczenstwo i higiena pracy (takze réine formy opieki zdrowotnej dla
pracownikéw),

~ umiejetnos¢ dostosowywania si¢ do zmian (m.in. uwzgl¢dnienie intereséw
wszystkich stron w przypadku restrukturyzacji, tak aby minimalizowaé jej nega-
tywne skutki, elastycznos$¢ zatrudnienia, outplacement),

— zarzadzanie ochrona Srodowiska (m.in. redukcja zuzycia energii, wody, za-
gospodarowanie odpadéw),

— zasady nadzoru korporacyjnego (m.in. przejrzysto$¢ informacyjna, sposoby
powolywania i wynagradzania czlonkéw rad nadzorczych).

Wymiar zewnetrzny:

— spotecznos¢ lokalna (m.in. zasady wspélpracy z organizacjami pozarzado-
wymi i innymi partnerami lokalnymi, wolontariat pracowniczy, zaangazowanie w
dziatalno$¢ filantropijng, obywatelskie zaangazowanie, inwestycje spoleczne),

— partnerzy handlowi, dostawcy i klienci (m.in. przestrzeganie terminowosci
dostaw i platnosci wobec kooperantéw, monitoring jakosci, sprawne reagowanie na
skargi klientéw i innych partneréw, okre$lanie wymagan zwiazanych ze stosowa-
niem systeméw spolecznej odpowiedzialnosci przez dostawcéw czy podwykonaw-
céw, uwzglednianie spolecznych i ekologicznych aspektéw w decyzjach handlo-
wych, dostarczanie na rynek produktéw i uslug bezpiecznych dla $rodowiska i
ludzi, przeciwdziatanie korupcji),

— prawa czlowieka (m.in. zobowiazanie si¢ firm do przestrzegania praw czlo-
wieka, czyli np. niezatrudniania dzieci, niestosowania pracy przymusowej, stwa-
rzania réwnych szans, zasad sprawiedliwego handlu),

— globalne problemy ekologiczne (m.in. troska o szeroko poj¢te srodowisko
naturalne, czyli np. efekt cieplarniany, zmiany klimatyczne, technologie zmniejsza-
jace zuzycie zasob6w nieodnawialnych).
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3. Nowy klimat dla spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Wydaje si¢, ze gtéwnym powodem, dla ktérego spoleczna odpowiedzial-
no$é¢ biznesu zaczyna przynosi¢ przedsigbiorstwom wymierne korzysci, sa
zmieniajace si¢ oczekiwania spoleczne. Rosnaca $wiadomos$¢ konsumentéw
sprawia, ze wielu z nich w swoich wyborach kieruje si¢ kryterium szeroko ro-
zumianej odpowiedzialno$ci spolecznej. Coraz czgsciej konsumenci §wiadomie
wybieraja produkty ,.ekologiczne” (np. nie testowane na zwierzetach lub podle-
gajace biodegradacji) lub wspierajace cele spoleczne (np. akcja Fundacji Polsat
i biznesu ,,Podaruj dzieciom stonce”, gdzie czg$é przychodéw z produktéw
przeznaczana jest na dziatalno$¢ dobroczynng). Badania pokazuja?, ze w glo-
balnej skali konsumenci oczekuja od biznesu zaangazowania w budowanie
standardéw etycznych i osiaganie celéw spolecznych, sa réwniez gotowi po-
twierdza¢ swoje przekonania wyborami produktéw i ustug takich przedsig-
biorstw — 1 osoba na 5 nabyla lub zbojkotowata produkt w ciggu roku poprze-
dzajacego badanie, ze wzgledu na postrzegane zaangazowanie spoteczne firmy
lub jego brak [10]. Wyniki te zostaly wielokrotnie potwierdzone w innych ba-
daniach. W 2000 r. CSR Europe zlecil firmie MORI przeprowadzenie szeroko
zakrojonego sondazu w Europie, na prébie 12 tys. konsumentéw z 12 krajéw.
Wyniki pokazuja, iz ponad potowa przebadanych Europejczykéw uwaza, ze
biznes nie zwraca wystarczajacej uwagi na swoje zobowigzania spoleczne.
Wigkszo$¢ mieszkancéw Europy deklaruje tez, ze spoleczne zaangazowanie
firm jest brane przez nich pod uwage podczas zakupu produktu lub ustugi. W
Hiszpanii i Holandii deklaracje¢ taka ztozylo odpowiednio 89 i 81% ankietowa-
nych. Jednoczesnie w 7 z 12 krajow duza cz¢$é konsumentéw deklaruje, ze
bytaby gotowa ptaci¢ wigcej za produkt ,,odpowiedzialny spolecznie i ekolo-
gicznie” [22, s. 1-13]. Badania przeprowadzone w Polsce w 2003 r. wsréd 170
przedsigbiorstw z listy 500 najwiekszych wykazaly, ze prawie 65% przedsig-
biorcéw uwaza z mniejszym lub wigkszym zdecydowaniem, ze klienci oczekuja
od firm zaangazowania w rozwiazywanie probleméw spolecznych, a ponad
85% ma poczucie, ze takie oczekiwania kieruja w stosunku do biznesu spolecz-
nosci lokalne [16, s. 11].

Wyniki takie, nawet jesli obciazone pewnym bledem wynikajacym z deklara-
tywnego charakteru wielu pytan, wskazuja na rosnaca $wiadomo$¢ zaréwno kon-
sumentow, opinii publicznej, jak i samych przedsigbiorcéw.

2 Badanie to pod nazwga Millennium Poll zostato przeprowadzone w 1999 r. z inicjatywy
Environics International, we wspélpracy z The Prince of Wales Business Leaders Forum i The Con-
ference Board. Badaniem objeto 23 kraje 6 kontynentéw, przeprowadzono wywiady z 25 tys. kon-
sumentéw.
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4. Czynniki budujgce przewage konkurencyjna
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych

Strategia spotecznej odpowiedzialnosci, aby mogla by¢ realizowana w sposéb
spdjny, powinna wynikaé z autentycznych przekonan wtascicieli i pracownikéw firmy,
stanowi¢ odzwierciedlenie wartosci wyznawanych przez zespdt, i dzigki temu by¢
integralnym elementem wszystkich systeméw oraz dziatan przedsigbiorstwa. W bizne-
sie jednakze motywacja do przyjmowania strategii spotecznej odpowiedzialnosci rzad-
ko wynika wylacznie z wewngtrznych przekonan o charakterze normatywnym. Naj-
czgsciej motywacja ma charakter instrumentalny, a przedsigbiorcy oczekuja, ze dziata-
nia CSR im si¢ optaca. W grudniu 2005 firma McKinsey przeprowadzita globalne
badanie, ktérym objeto 4238 cztonkéw zarzadéw firm ze 116 krajéw. Wyniki pokazu-
ja, iz jedynie 8% ankietowanych mysli, ze dziatania spoleczne i Srodowiskowe sa dyk-
towane autentyczng troska. Prawie 9 na 10 badanych przyznaje, ze motywowane sg
one budowaniem wizerunku lub checia zysku, lub tez troska i zyskiem w réwnym
stopniu [23]. Zaréwno teoretycy jak i praktycy spolecznej odpowiedzialnosci w bizne-
sie s tutaj zgodni — istnieje wiele sposobéw pozytywnego wplywania przez tego ro-
dzaju zaangazowanie na kondycje przedsi¢biorstwa. William Clay Ford Jr., przedsta-
wiciel Ford Motor Company, twierdzi: ,,Przewodzenie w zaangazowaniu spotecznym i
obywatelskim przyniesie nam wiele korzysci. Stworzy image Forda odrézniajacy nas
od innych, a wyréznienie na zatloczonym rynku jest trudne do osiagnigcia. Jesli nam
si¢ to powiedzie — bgdziemy przyciagaé lepszych pracownikéw i absolwentéw naj-
wigkszego kalibru. Beda oni chcieli pracowa¢ w takiej firmie jak Ford” [24, s. 52].
Przedstawiciel firmy Placer Dome méwi: ,,Wierzymy, Zze nasze zaangazowanie na
rzecz ochrony przyrody, spotecznego rozwoju i wspdlnych.ekonomicznych korzysci
da nam uprzywilejowany dostep do ztotych kontraktéw na catym Swiecie i w ten spo-
s6b zapewni nam ciagly sukces i wzrost” [24, s. 52].

Najczeéciej wymieniane korzysci, wynikajace z odpowiedzialnego prowadze-
nia biznesu sg nastgpujace [2, s. 10-11; 6, s. 313-317; 9; 19, s. 54]:

Poprawa image’u firmy, jej reputacji i lojalnosci klientéw

Konsekwentnie wdrazana i praktykowana koncepcja spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu buduje pozytywny wizerunek firmy zaréwno u konsumentéw oraz
pracownikow, jak i w spotecznosciach lokalnych, co przeklada si¢ pdzniej na
wzrost lojalnosci w stosunku do firmy. Przeprowadzone przez Council of Founda-
tions badania wskazuja na istnienie korelacji migdzy zaangazowaniem spolecznym
a reputacjg firmy oraz migdzy reputacjq a lojalnoscia klientéw. W badanych przed-
sigbiorstwach zwigkszenie zaangazowania spotecznego firmy o 1 jednostkg¢ wpty-
ne¢to na poprawe reputacji firmy o 0,27 jednostki (w przypadku firmy produkcyj-
nej) i az 0 0,55 jednostki (w przypadku firmy handlowej). Poprawa reputacji firmy
o 1 jednostk¢ prowadzita natomiast do wzrostu lojalnosci jej klientéw o 0,42 (pro-
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dukcja) lub 0,32 jednostki (handel) [15]. Badania przeprowadzone wsréd konsu-
mentéw amerykanskich wskazuja réwniez, ze 2/3 z nich byloby gotowe zmienié
kupowana marke¢ produktu (lub producenta) na inng, kojarzaca si¢ z jaka$ ,,stuszng
sprawq”, a 8 na 10 Amerykanéw pozytywniej postrzega firmy, ktére kojarzy z
waznym w ich odczuciu zaangazowaniem spotecznym [4].

Zwigkszone zainteresowanie inwestoréw

Obserwuje si¢ znaczny wzrost inwestycji w przedsigbiorstwa spolecznie odpo-
wiedzialne. Fundusze inwestycyjne coraz chgtniej wybieraja jako przedmioty swo-
jego zainteresowania przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ w sposéb przejrzy-
sty i odpowiedzialny. Firmy takie maja cz¢sto tatwiejszy dostgp do finansowania.
Jednoczesnie w krajach, w ktérych obywatele sami decyduja o sposobie inwesto-
wania swoich funduszy emerytalnych, coraz powszechniejsze jest poczucie, ze w
ten sposéb moga oni wplywaé na zachowania przedsigbiorstw [5]. W ostatnich 10
latach bardzo dynamicznie rozwinat si¢ rynek spotecznie odpowiedzialnych inwe-
stycji (Socially Responsible Investing — SRI). SRI to koncepcja inwestowania $rod-
kéw indywidualnych lub nalezacych do instytucji w przedsigbiorstwa spolecznie
odpowiedzialne, najczgsciej za posrednictwem funduszy inwestycyjnych lub fun-
duszy emerytalnych. Istnieje coraz wigksza liczba funduszy specjalizujacych si¢ w
tego rodzaju inwestycjach, szybko zwigksza si¢ tez zainteresowanie inwestoréw.
Spolecznie odpowiedzialne inwestycje dysponuja obecnie aktywami w wysokosci
okoto 3 bin dolaréw w skali swiatowej, z czego 67% pochodzi z USA, 25% z
Wielkiej Brytanii, 5% z Franc;ji, a reszta z innych rozwinigtych krajéw [21]. W Sta-
nach Zjednoczonych w 2003 r. 1 na 8 profesjonalnie zainwestowanych dolaréw byt
zaangazowany w spotecznie odpowiedzialne przedsi¢wzigcia, a w latach 1995-2003
ten segment rynku rést srednio o 40% szybciej niz rynek wszystkich profesjonalnie
zarzadzanych inwestycji [1]. W Wielkiej Brytanii od 1989 do 2000 r. rynek spo-
tecznie odpowiedzialnych inwestycji wzrdst 20-krotnie z 353 mln do ponad 7 mld
dolaréw [3]. W Polsce dotychczas nie prowadzono tego rodzaju statystyk.

Wyréznienie si¢ wsréd konkurentéw

Dziatanie ,,proekologiczne” lub ukierunkowane na warto$¢ spoleczna moze sta¢
si¢ znakiem firmowym przedsigbiorstwa i tym samym wyrézniac je (lub jego produk-
ty) na tle konkurentéw. Przykladem tego rodzaju dziatan jest chocby firma The Body
Shop, ktéra z ekofilozofii uczynita swéj znak rozpoznawczy na rynku kosmetycz-
nym. Aby firma mogla traktowaé postawe spolecznej odpowiedzialnosci jako sposéb
wyréznienia si¢ na rynku, musza zosta¢ spetnione 3 warunki [18, s. 150-151]:

— przedsigbiorstwo musi zidentyfikowaé grupy klientéw, ktérzy beda sktonni
wybra¢ 1 zaplaci¢ wigcej za produkt ,,spolecznie i ekologicznie odpowiedzialny”,

— przedsiebiorstwo musi by¢ w stanie wiarygodnie przekazaé i rozpowszech-
ni¢ informacj¢ o swoim zaangazowaniu i o korzysciach spoteczno-ekologicznych
wynikajacych z zakupu jej produktéw,
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— przedsigbiorstwo musi by¢ w stanie bronié¢ si¢ wystarczajaco dlugo przed
nasladownictwem konkurencji.

Innym sposobem walki konkurencyjnej, opartym na koncepcji spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu, jest préba ustalenia ,,nowych regut gry rynkowe;j”. Moze sie
to odbywa¢ w drodze wprowadzania nowych standardéw w sektorze (moga to by¢
standardy jakosci, zarzadzania, traktowania klientéw, dbatosci o Srodowisko i in.) lub
w drodze lobbowania na rzecz wprowadzenia regulacji prawnych, uwzgledniaja-
cych stosowane przez dang firme standardy dziatania, i tym samym nakladajacych
na konkurentéw obowiazek poniesienia analogicznych lub wyzszych kosztéw, a
przez to wyréwnanie pozycji konkurencyjnej [18, s. 150-151].

Oszczednosci

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu kojarzy si¢ zwykle z wydatkami, ktdre
przedsigbiorstwa ponosza na dzialalnos¢ dobroczynna, inwestycje ekologiczne czy
tez dbanie o swoich interesariuszy, takich jak pracownicy czy spotecznos¢ lokalna.
Wydatki te czgsto budza obawy wsréd przedsigbiorcéw, gdyz, cho¢ wigkszosé z
nich moze by¢ traktowana jako dlugoterminowe inwestycje, w krétkim okresie
kojarza si¢ z obciazeniami finansowymi. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze wiele
dziatan spolecznie odpowiedzialnych moze przyczyni¢ si¢ do redukcji kosztéw
dziatalnosci przedsiebiorstwa. Najczg¢éciej mowi si¢ tutaj o oszczednosciach wyni-
kajacych z zastosowania nowoczesnych, ekologicznych technologii lub nowych
praktyk zarzadzania zmniejszajacych zuzycie zasobéw oraz o redukcji kosztéw
transakcyjnych, wynikajacej z zaufania i partnerstwa budowanego z interesariu-
szami firmy. Jako przykiady mozna tutaj podaé nastgpujace doswiadczenia przed-
siebiorstw [7, s. 60]:

— Interface, jeden z najwigkszych na $wiecie producentéw przemystowych
wykladzin podlogowych, w latach 1996-2002 zaoszczedzit ponad 200 min dolaréw
dzigki wprowadzeniu przyjaznych ekologicznie innowacji,

— Hewlett-Packard w Roseville (Kalifornia) zredukowatl swoje odpady o 95% i
w samym 1998 r. oszczedzit dzigki temu ponad 870 tys. dolaréw,

— wiele sklepéw meblowych IKEA oszczedza ok. 5 tys. dolaréw miesigcznie
w wyniku redukcji odpadéw oraz stosowania programéw recyklingu i ponownego
uzytkowania, dzigki temu mozliwe bylo obnizanie cen detalicznych srednio 0 2,5%
rocznie,

- Scandic Hotels zaoszczedzit ponad 1,5 min dolaréw w latach 1996-2001 na
skutek redukcji odpadéw, zuzycia energii 1 wody. Firma zainwestowala 150 tys.
dolaréw w to przedsigwzigcie i otrzymata 10-krotny zwrot inwestycji.

Podniesienie morale pracownikéw i poprawa relacji z interesariuszami

Post¢powanie spotecznie odpo-viedzialne sprzyja budowaniu kultury organiza-
cyjnej opartej na zaufaniu, zaangazowaniu, przejrzystosci i uczciwoséci. W ten spo-
s6b przyczynia si¢ do tworzenia kapitalu spolecznego przedsigbiorstwa. Francis
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Fukuyama definiuje kapitat spoteczny jako ,,zdolnos¢ ludzi do pracy razem dla osiaga-
nia wspdlnych celéw grupy lub organizacji” [12, s. 10]. ,,Zdolnos? ta wyrasta z domi-
nacji zaufania w danym spoleczenstwie lub jego okreslonej czesci” [12, s. 10]. Posta-
wa odpowiedzialnego zarzadzania zwigksza zaufanie interesariuszy do przedsig-
biorstwa i w ten sposéb pomaga budowa¢ kapitat spoteczny, zdolnos¢ do wspét-
dziatania oraz realizowania celéw i misji przedsi¢biorstwa. Gtéwna korzyscia tutaj
jest obnizenie tar¢ i oporéw spotecznych [8, s. 56], a takze obnizenie kosztéw spo-
fecznych prowadzonej dziatalnosci. Przedsigbiorstwa, ktére nie sg budowane na
zaufaniu, nakladaja na swoja dzialalnos¢ ekonomiczng pewien rodzaj ,,podatku” —
sa to koszty przygotowywania, zabezpieczania, kontroli, monitorowania oraz rozli-
czania kontraktéw i uméw. Badania przeprowadzone przez B. Doppelta [7, s. 66]
wskazuja, ze dzialania spolecznie odpowiedzialne przyczyniaja si¢ bezposrednio i
posrednio do poprawy warunkéw i efektywnosci pracy w przedsigbiorstwie. Bez-
posrednio — tworzac zdrowsze i bardziej przyjazne miejsce pracy, a posrednio —
budujac lepsze i szczgsliwsze spotecznosci.

Ograniczanie ryzyka dziatalnosci

Zarzadzanie odpowiedzialne moze przedsigbiorstwu poméc w unikni¢ciu sytu-
acji kryzysowych wynikajacych z protestéw réznych grup interesariuszy (np. pra-
cownikéw lub organizacji ekologicznych), bojkotéw konsumenckich, wypadkéw
przemystowych i spraw sadowych. Dzieje si¢ tak dlatego, ze przedsigbiorstwo
spolecznie odpowiedzialne z zasady unika dzialan szkodliwych dla interesariuszy,
a w przypadku sytuacji konfliktowych przyjmuje postawe gotowosci do dialogu, co
utatwia dochodzenie do porozumienia. Wzrost kompleksowosci i dynamiki oto-
czenia, w ktérym przychodzi funkcjonowaé przedsigbiorstwom, sprawit, ze zarza-
dzanie ryzykiem jest obszarem zarzadzania zyskujacym ogromne zainteresowanie
duzych przedsigbiorstw.

Postawa spolecznej odpowiedzialno$ci moze wplywaé na ograniczanie ryzyka
dzialalnosci w przedsigbiorstwie przez [24, s. 72]:

— zarzadzanie ryzykiem krétkookresowym dzigki dostgpowi do krytycznej in-
formacji zwrotnej uzyskanej dzigki prowadzonemu dialogowi z interesariuszami,

— osiaganie konsensu z interesariuszami,

- ksztaltowanie opinii i zachowan zaréwno interesariuszy, jak i samego przed-
sigbiorstwa w taki sposéb, aby poprawia¢ wyniki dziatalnosci

Opisane relacje wskazujg na to, Ze zaangazowanie na rzecz spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu moze przynosi¢ firmie nie tylko satysfakcje, ale takze wy-
mierne korzysci. Co prawda, nie ma pelnej jednoznacznosci co do zwiazku migdzy
CSR a wynikami finansowymi firmy, niemniej jednak wyniki ponad 100 analiz
wskazuja, ze firmy spolecznie odpowiedzialne maja przynajmniej tak dobre wyniki
finansowe, jak pozostate firmy, a w wielu przypadkach przeprowadzone analizy
wykazaly pozytywna korelacje migdzy spolecznymi wynikami a zyskownoscia
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przedsigbiorstw [14, s. 6; 17, s. 56]. Przeprowadzone wnioskowanie potwierdza, ze
spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest koncepcja racjonalng ekonomicznie i
moze budowac przewage konkurencyjna firmy.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
AS A SOURCE OF COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

The concept of corporate social responsibility, when implemented consistently may improve the
company’s competitive position and help build the advantage over competitors. The most important
benefits of running a responsible business are: improved image, savings, differentiation, higher mo-
rale of the workers and reduced risk.
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