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schon bei der Griindung von <em>faktor war fur uns eins wesentlich: dass wir unsere
Expertise fUr €twas Sinnvolles einsetzen. Wir wollten uns mit den wichtigsten Fragen
unserer Zeit befassen und dazu beitragen, sie mit Hilfe der Kommunikation zu 16sen.
Auch hatten wir ein Klares Bild vor Augen, wie wir gemeinsam arbeiten wollten: partner
schaftlich, im Team, vernetzt, mit starker Eigenverantwortung und somit auch mit der
gr'o'Btm('ngchen Freiheit fur den Einzelnen. Jeder im Team sollte sein potenzial entfalten
kénnen und sich gemdB seinen Fahigkeiten bestmaglich einbringen:

Vieles von dem, was wir seither an Angeboten entwickelt haben, ist im Zusammenspiel

von Kunden, Mitarbeitern und der Geschdftsfuhrung dus demn Tagesgeschdft entstanden.

Die Arbeitsweisen und Strukturen konnten wir dank der sich permanent verbessernden

technologischen Maglichkeiten und engagierter Mitarbeiter weiterentwickeln.

Heute sind wir mit unserer netzwerkbasierten Struktur eine typische. kleine, moderne
Einheit, wie sie weltweit wohl zu Zigtausenden entstanden sind. Nun fragen wir uns,
wie wir diese Struktur mit den dazugehdrenden Prozessen und unserem besonderen
gesellschoftlichen Anliegen systematisch weiter entwickeln konnen: Ist das, was wir als
Unternehmen tun, genug’ Sind wir wirklich ,gut", nur weil wir fur Rranchen mit Sinn
arbeiten? Wie gelingt €s, ein Unternehmen wie eine Partnerschaft statt wie eine Armee
zu fuhren? Wie schaffen wir €s, einen gdnzheitlichen Ansatz zu entwickeln, der sich
spurbar in unserTagesgeschdft integriert’ Und konnen wir uns das alles tiberhaupt
leisten? Als wir im Fruhjahr 201 2 Christian Felber und die Gemeinwohlékonomie
kennenlernten, wurde uns sehr schnell klar: Mit den Kriterien der Gemeinwohlbilanz
und ihrer Matrix 1dsst sich unsere Vision vom bewussten wirtschaftlichen Handeln sehr
gut abbilden, erfassen und bewerten. Gleichzeitig ermoglicht sie eine starke Ausrichtung
auf die Zukunft. Mit ihr lasst sich Wirtschaft neu denken UND neu umsetzen.

Die Gemeinwohlbilanz ist Neuland, in vielerlei Hinsicht. Der Prozess hat uns ein Jahr
lang beschdftigt — wir haben uns den Fragen offen gestellt, viele Zusammenhdnge ent-
deckt, Potenziale herausgearbeitet und uns schlieBlich auditieren lassen. Die folgenden
Seiten stellen die Ergebnisse fur das Jahr 2012 vor: transparent und dazu einladend,
uns auf unserem Weg zu begleiten. Sie sind der Ausgangspunkt cines Weges, den wir
in den ndchsten Jahren mit Engagement gehen werden, und wir hoffen, dass sich mit
uns noch viele andere Unternehmen auf den Weg machen.

Dr. Oliver Viest
Geschdftsfuhrung
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Inhalt

Auf der letzten Seite zum Heraustrennen:
Die Gemeinwohl-Matrix 4.0 und

Die Gemeinwohlbilanz — eine kurze Info






Mitarbe jter:

Kunden: 100
Umsatz: £ 330.000
gtandorte: Siaiigari
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) Ethisches
Beschaffungswesen

Z ielsetzung dieses Indikators ist
es, dass die Unternehmen ihre
Verantwortung fur die vorge-
lagerten Wertschdpfungsschritte voll
wahrnehmen und nur gemeinwohl-
orientierte Zulieferer auswahlen. Ein
gemeinwohlorientiertes Unternehmen
setzt sich aktiv mit den Problemstel-
lungen bezogener Produkte/Dienstleis-
tungen auseinander und versucht, den
Ressourcenverbrauch insgesamt sowie
dessen soziale und Skologische Folge-
wirkungen durch aktive Mal3nahmen
,,bis zur Wiege" zuriick zu minimieren.
Den mit Abstand groften Kostenanteil
an der Beschaffung einer Werbeagentur
haben eingekaufte kreative Dienstleis-
tungen. Untergeordnete Bedeutung
haben Waren, der Einkauf technischer
Gerite oder der Bezug von Strom.

In Teilbereichen waren wir bisher
schon sehr konsequent: Wir beziehen
den Strom eines Anbieters regene-
rativer Energien (Lichtblick) und sind
auf energiesparende Laptops (und ein
energieoptimierendes Betriebssystem)

g

in Kombination mit Flachbildschirmen
als Arbeitsinstrumente umgestiegen.
Die Verpflegung wie Kaffee, Milch und
Snacks besitzen sdmtlich Biosiegel oder
sind fair gehandelt (Kaffee). Drucker-
papier besteht zum gréf3ten Teil aus
Recyclingmaterial und trdgt den Um-
weltengel.

Unser stdrkstes Ausbaupotenzial sehen
wir beim Einkauf von Dienstleistungen.
Im Moment kaufen wir die kreativen
Leistungen streng ergebnisorientiert
ein, ohne Berlcksichtigung sozialer
Herkunft oder Geschlecht von Dienst-
leistern, weil wir auf einem preissen-
siblen Markt bestehen missen. Unsere
grofite Herausforderung in diesem stark
wettbewerbsorientierten Umfeld ist die
Gewdhrung angemessener Einkaufs-
preise. Dies wird ein Balanceakt bleiben,
da viele kreative Dienstleistungen auch
international Ubers Internet eingekauft
werden. Fur die Grafiker, die sich an
den Internetausschreibungen beteiligen
und aus Landern mit einer fur hiesige
Verhdltnisse sehr niedrigen Honorar-
struktur stammen, ist dies durchaus ein
Vorteil, da sie Einkommen erzielen
kdénnen, die ihnen in ihren Heimat-
landern nicht maéglich sind. Unter dem
Aspekt der Regionalitit wirkt es sich
fUr uns in der Bewertung jedoch negativ
aus.

Positiver bewerten Idsst sich unsere
Praxis bei Druckauftragen. Schon heute
bevorzugen wir regionale Druckereien
mit FSC-Zertifikat. Wir weisen auch
unsere Kunden darauf hin, wie wichtig
FSC-zertifizierte Druckereien sind, und
empfehlen ihnen, sich ausschlief3lich

fur solche Druckereien zu entscheiden.
Wir bevorzugen seit unserer Grindung
regionale Dienstleister und eine ver-
bindliche Form der Zusammenarbeit.

Wir wurden mit 9 Punkten auf dem
Niveau ,erste Schritte' eingeordnet.
Insbesondere der Mangel an einer klaren,
auf Nachhaltigkeit ausgerichteten Einkaufs-
strategie und die strenge Kostenorientie-
rung beim Einkauf von Dienstleistungen
fihrten zu dieser niedrigen Bewertung.

Potenzial

An folgenden Punkten werden wir
2013/2014 arbeiten:

® Erstellen einer Whitelist von Anbietern
nachhaltiger Waren und absolute
Orientierung bei Einkauf und Vergabe
an den Kriterien dkologischer und
sozialer Nachhattigkeit. Formulierung
einer Vergabe-Policy.

® \Wir streben in Zukunft Ausschrei-
bungen nur noch qualitdtsorientiert,
nicht preismotiviert an. Dies gilt vor
allem beim Kreativ-Einkauf im Internet,
indem wir einen Preisrahmen wahlen,
der auch fur inlindische Bewerber
attraktiv ist. Hierzu werden wir interne
Preisuntergrenzen definieren, die Uber
den dokumentierten Durchschnitts-
preisen liegen.

So versuchen wir, einerseits dem Markt-
druck zu begegnen, andererseits aber
den ethischen Faktor beim Kreativ-
Einkauf zu bertcksichtigen.

Weitere geplante MaBnahmen

® Thematisierung der GWO-Themen
bei anderen Dienstleistern (bei Work-
shops, Netzwerktreffen, Feiern).

® Kunden verstarkt auf die Verwendung
von FSC-zertifiziertem Material hin-
weisen.

® |ntegration des Themas in Mitarbeiter-
gesprdche, Workshop zum Verhalten
beim Einkauf und gegentber Lieferan-
ten. Thema: Wie stark hast du Social
Profit in deinem Einkauf generiert?




@) Ethische

nternehmen kénnen den Wandel
l 'der Finanzmarkte in Richtung

Gemeinwohlorientierung mitge-
stalten. Der Wechsel zu einer nicht
primdr gewinnorientierten Bank und die
Inanspruchnahme ethisch-nachhaltiger
Finanzdienstleistungen (etwa bei Riick-
stellungen fir Pensionen) férdert Vertei-
lungsgerechtigkeit sowie den sinnstiften-
den und nachhaltigen Einsatz finanzieller
Ressourcen. Uberdies kénnen finanz-
marktferne Formen der Finanzierung ins
Auge gefasst werden: Leihe, Schenkung,
die Gewdhrung eines (zinslosen) Darle-
hens zwischen Unternehmen oder die
Finanzierung des Unternehmens tber
Kunden und regionale Anleger.

Wesentliche Elemente eines gemein-
wohlorientierten Finanzmanagements
sind der teilweise oder vollstindige
Zins- oder Dividendenverzicht sowie
die Investition in gemeinwohlorientierte
Projekte und Unternehmen.

Die Finanzierung spielt bei unserem
Unternehmen keine dominante Rolle,
da wir als Dienstleister wenig Investi-
tionskapital ben&tigen. Wir konnten hier
unseren Fokus auf das Griindungskapital,
die Geldanlage und die Versicherungs-
situation legen.

Wir sind Kunde bei der GLS Bank,
einer ethisch-sozialen Bank. Sdmtliche
Finanzierungsbedarfe (Kontokorrent-
rahmen bis 50.000,— EUR) werden
Uber sie abgewickelt.

Wir sind zudem Genossenschafts-
mitglied der Bank mit einem Anteil
von 1.000,—~ EUR.

Weitere Finanzierungsquellen sind:

Bewertung
® Gesellschafteranteil aus Privatmitteln
in Hohe von 25.000,— EUR in Form Da wir uns ausschlieBlich mithilfe eigener
einer Bareinlage (unverzinstes Dar- Privateinlagen und durch eine ethisch-
lehen an <em>-faktor) soziale Bank finanzieren, wurden wir als

,vorbildlich bis fortgeschritten” mit 15

® zwei Gesellschafterdarlehen aus : .
Punkten eingeordnet. Negativ zu Buche

Privatmitteln in Héhe von 10.000,—
und. 5.000,— EUR (6 % Verzinsung

p.a.)

schlugen dabei zwei Rentenvertrage
(Direktversicherungen) bei der Wirttem-
bergischen, die keine gute Gemeinwohl-

. .. . . bewertung erhilt.
Im Wesentlichen erfiillen wir somit alle 7 g

Kriterien ethischen Finanzmanagements —
fur unser Unternehmen. Auch unsere
Veranlagung ist gemeinwohlorientiert:
Wir veranlagen bislang auf dem Giro-
konto der GLS Bank zinsfrei.

Potenzial
=
® Bei Bedarf werden wir zukinftig
Finanzierungsinitiativen mit Stake-
holdern (Mitarbeitern, Kunden, Liefe-

. . ten) Ub tfen.
Unsere Gewinne wurden im Jahr 2012 ranten) Uberprifen

im Unternehmen reinvestiert. ® [inWechsel der zusitzlichen Renten-
versicherung wird geprift.




m Arbeitsplatz und im Arbeits-
Averhéltnis zeigt sich Menschen-

wirde durch die Gleichwertig-
keit und Chancengleichheit aller im
Unternehmen arbeitenden Personen
und das Ziel moglichst gesunder; freier
und kooperativer Arbeitsbedingungen.
Insgesamt ist ein Arbeitsplatz in seiner
Qualitat vorbildlich, wenn er dauerhaft
und umfassend in gro3tmaoglichem
Ausmall den Bedurfnissen aller im Un-
ternehmen Arbeitenden, auch in ihrer
individuellen Verschiedenheit, gerecht
wird.

Unsere Beraterinnen und Berater sind
vollstdndig selbstorganisiert. Sie orien-
tieren sich ausschlief3lich am Arbeits-
ergebnis und der Arbeitsqualitdt. Das
bedeutet auch: Sie tragen Verantwortung
gegenUber ihren Kunden. Hierarchische
Ebenen sind nahezu abgeschafft.

@ Arbeitsplatzqualitat
und Gleichstellung

Die Arbeitszeiten kénnen die meisten
Mitarbeiter flexibel gestalten: Es gilt
zwar eine Rumpf-Arbeitszeit, im Kern

steht aber die Erreichbarkeit fir Kunden.

Arbeitszeit und Arbeitsort sind von den
Mitarbeitern frei wahlbar, die technische
Ausstattung jedes Mitarbeiters ermdg-
licht vollstindige rdumliche Flexibilitdt
und das Arbeiten vom Home-Office
aus.

Mithilfe einer wochentlichen Team-
sitzung, in der die Geschdftsfihrung
neue Aufgaben vorstellt, werden die
Aufgaben selbst organisiert vom Team
verteilt und Ubernommen. Praktikanten
und Auszubildende sind von der
flexiblen raumlichen und zeitlichen
Gestaltung ausgenommen, fUr sie be-
steht eine Prasenzpflicht, mit dem Ziel,
Lernprozesse vor Ort zu ermdoglichen
und die Grundfunktionen des Unter-
nehmens vor Ort zu bedienen.

Mannliche und weibliche Mitarbeiter
sind derzeit in etwa paritdtisch be-
schaftigt, das Geschlecht hat keinerlei
Einfluss auf die Personalentscheidungen.

Wir haben Jobangebote, die diskrimi-
nierungsfrei sind, bieten Vielfalt am
Arbeitsplatz und entscheiden bei der
Personalauswahl ausschlieB3lich qualitdts-
sowie qualifikationsorientiert. Dies fuhrt
dazu, dass die Geschlechterzusammen-
setzung des Teams sich im Zeitablauf
immer wieder verdndert. Unsere Erfah-
rung bei der Integration von Langzeit-
arbeitslosen hat gezeigt, dass diese
starker betreut werden missen und
zum Teil das Geflige unseres kleinen
Teams belasten. Deswegen haben wir
im Moment Abstand davon genommen.
Dies hat aber nichts mit einer grund-
satzlichen Haltung oder Entscheidung
zu tun.




Unsere Raumlicheiten sind betont luftig
und hell gestaltet. Sie sollen einer-
seits einen kommunikativen, positiven
Rahmen schaffen, andererseits auch
Rickzugs- und Entspannungsmaoglich-
keiten bieten (Kuche, Konferenzraum,
begriinter Hof). Darlber hinaus ist

ein barrierefreier Zugang zu unseren
Raumen gewdhrleistet.

Die Mdblierung ist funktional, aber nicht
medizinisch-ergonomisch. Tische und
Stthle kdnnen im Neigungswinkel und
in der Hohe verstellt werden. Worauf
wir keinen Einfluss haben, ist die dkolo-
gische/gesundheitliche Ausstattung der
BUrordume, da wir diese angemietet
haben.

Eine Kiche mit Kochgelegenheit und
gemUtlicher Sitzecke ist vorhanden.Was
wir mit Uberzeugung tun: Bei Bedarf
wird gemeinsam gekocht.

Neue Mitarbeiter werden darauf hin-
gewiesen eine Stunde Mittagspause zu
nehmen und nicht ,, durchzuarbeiten®. —

Die Agentur stellt den Mitarbeitern
kostenlos Getrdnke und kleine Bio-
snacks zur Verflgung. Die Erndhrungs-
weise hdngen stark von der jeweils
aktuellen Teamzusammensetzung und
den Prdsenzen vor Ort ab und werden
unternehmensseitig bislang nur durch
das Zur-Verfugung-Stellen der Infra-
struktur geférdert.

Bewertung

Fir Arbeitsqualitdt und Gleichstellung
haben wir 30 Punkte erhalten.

Mit Blick auf die flexible Arbeitszeitge-
staltung wurden wir als , vorbildlich*
eingeordnet, die Arbeitsplatzqualitdt sowie
die Mbglichkeiten zur Selbstorganisation
und die Zufriedenheit wurden mit , fort-
geschritten' bewertet.

Im Bereich der physischen Gesundheit
haben wir nur die erste Stufe erreicht.
Wir setzen kleine Anreize, bearbeiten
das Thema allerdings nicht mit Prioritdt.
Zumindest ist uns aber eine Sensibili-
sierung durch den Einkauf biologischer
Nahrungsmittel gelungen.

In Fragen der Gleichstellung von Mann
und Frau (, fortgeschritten®) sowie der
Integration Benachteiligter (,,erste
Schritte”) sind erste positive Erfahrungen
vorzuweisen — beispielsweise Versuche,

1 Langzeitarbeitslose zu integrieren.
Ve

Potenzial

® Mit Blick auf die psychische Gesund-
heit mochten wir in Zukunft wieder

einen jahrlichen Workshop zur Team-
fahigkeit, Selbstorganisation oder Ent-
spannung und Erndhrung veranstalten.

® \Neiterentwicklung einer Vertrauens-
kuttur und weitere Enthierarchisierung,
die die Fixierung auf eine Geschafts-
fUhrung in den Arbeitsprozessen auf-
hebt. Gemeinsam mit den Mitarbeitern
planen wir fir 2013/2014 hierfur einen
Entwicklungsprozess.

® Als Potenzial sehen wir die Beschéfti-
gung von Menschen mit Behinderung.
Fir verwaltende Funktionen werden
wir dies aktiver angehen. Benachteiligte
mit starkem Betreuungsbedarf kdnnen
wir allerdings erst bei Vergrof3erung
der Agentur oder bei anderen Koope-
rationen berticksichtigen.



@ Gerechte Verteilung
des Arbeitsvolumens

rwerbsarbeit ist ein wertvolles
EGut und ein wichtiges Element

gesellschaftlicher Teilhabe. Den-
noch arbeiten derzeit die einen zu viel
(,leben, um zu arbeiten™) und andere
gar nicht (,arbeitslos").Vorrangiges Ziel
des Indikators ist deshalb die gerechte
Verteilung des Arbeitsvolumens auf alle
erwerbsfdhigen Menschen. Die Unter-
nehmen sorgen ihrerseits gemeinsam
daftir; dass alle Menschen einen gerech-
ten Anteil am , Erwerbsarbeitskuchen*
bekommen — niemand zu wenig und

Hier haben wir |2 Punkte erhalten. Die
Teilzeitmodelle wurden als , vorbildlich"
bewertet, die systematische Senkung der
Normalarbeitszeit befindet sich erst im
Anfangsstadium.

/

Potenzial

® \/ertragliches Festhalten von Regelun-
gen zur Vergutschriftung von Wochen-
endarbeit sowie zur Flexibilisierung der
Arbeitszeit.

® Mehr Mitarbeiter sollen mittelfristig
eine 20-% -Regelung erhalten, mit der
Vorgabe, dass dariiber hinaus geleistete
Arbeitszeit zu Freizeitausgleich fihrt
und es nicht zur Regel werden darf.

® Betrachtung der angefallenen Uber
stunden im Team und gemeinsamer
Beschluss zu Moglichkeiten der Uber-
stundenreduzierung.

® \Neitere Neueinstellung aufgrund
allgemeiner Arbeitszeitverkirzung.

® |dhrlich durchzufiihrende, anonyme
Mitarbeiterbefragung.

niemand zu viel. Sie bauen dazu suk-
zessive Uberstunden ab und danach
sogar ,,Unterstunden® auf und nehmen
damit eine weitere Verkirzung der
gesetzlichen Regelarbeitszeit vorweg.

Grundsitzlich bewegen wir uns mit
unseren Arbeitsvertrdgen im agentur-
Ublichen Rahmen. Eine Mehrarbeitszeit-
regelung gibt es bei neuen Vertrdagen
nicht. Wir haben damit begonnen, bei
bewdhrten Mitarbeitern eine Mehr-
arbeitszeitgrenze von 20% der Regel-
arbeitszeit, auf den Monat gerechnet,

zu ziehen. Diese Regelung befindet sich
derzeit in der Erprobungsphase. Bis zu
20% der Mehrarbeitszeit bleiben dem-
nach in derVergltung eingeschlossen,
dariber hinaus geleistete Mehrarbeit
wird in Zeit oder Geld abgegolten.

Die durch unsere Zeiterfassung deutlich
werdenden Produktivitdtsunterschiede
einzelner Mitarbeiter machen
eine pauschale Regelung fir
alle Mitarbeiter auch in Zu-
kunft unwahrscheinlich.

Sehr selten nétige, projekt-
basierte Wochenendarbeit wird
in der Praxis, unabhingig von ver-
traglichen Vereinbarungen, voll auf
dem Freizeitkonto vergutschriftet.

In der betrieblichen Ubung wird deut-
lich, dass Nachtarbeit und Wochenend-
arbeit im Branchenvergleich deutlich die
Ausnahme bilden und im Ganzen kein
essenzielles Problem bei uns darstellen.

Dem Wunsch nach einem Sabbatical
von bis zu sechs Monaten haben wir
bislang regelmalig entsprochen.

Mit Blick auf die Regelarbeitszeit kénnen
alle unbefristet angestellten Mitarbeiter
ihre Normalarbeitszeit mit 3 Monaten
Vorlauf zwischen 50% und 100%

(bei entsprechender Gehaltsanpassung)
wahlen. Dies hat dazu gefihrt, dass die
Mehrheit der Angestellten nicht in Voll-
zeit arbeitet. Dies ermdglichte bereits
eine Neueinstellung. Ein Teil der Mitar-
beiter (Azubis, Praktikanten) wird auch
zukUnftig nicht unter diese Regelung
fallen koénnen.
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Z ielsetzung eines gemeinwohl-
orientierten Unternehmens ist
es, das Okologische Bewusst-
sein zu forcieren sowie dkologisches

Verhalten im Betrieb zu ermdglichen
und zu férdern.

Innerhalb der Agentur und bei Events
ist fUr uns schon lange der Einkauf
biologischer Lebensmittel selbstver-
standlich. Dies dient auch als Impuls
und Vorbildfunktion fir die Mitarbeiter.
Leider lohnt sich fir uns, wegen der
GrofBe des Teams und der verschiede-
nen Arbeitszeiten der Mitarbeiter kein
systematisch organisiertes Mittagessen.
Zudem gibt es in Agenturndhe ein gutes
Angebot ausgewogener, preisglnstiger,
zum Teil biologisch kochender Gastro-
nomie.

Sehr bewusst gehen wir mit dem &ko-
logischen Verhalten unseres Teams im
Agenturalltag und bei der Mobilitdt um.
Es wird jeder Mitarbeiter mehrfach an-
gehalten, moglichst auf Ausdrucke zu
verzichten sowie Heizungen und Strom
beim Verlassen des Arbeitsplatzes aus-
zuschalten.
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Mit hoher Prioritédt sind wir um die
Reduktion von CO,-Emissionen bei
Reisen bemuht:

e Mitarbeiter durfen von zu Hause aus
arbeiten und werden angehalten, auf
lingere Fahrten zum Arbeitsplatz zu
verzichten.

® Mitarbeiter werden angehalten, auf

Fahrten zum Arbeitsplatz offentliche

Verkehrsmittel zu nutzen.

® Mitarbeiter mit mehreren Fahrten
pro Jahr (ab ca. 4 Fahrten zu 200-km-
Zielen) erhalten eine Bahncard 50,
die sie auch privat verwenden k&nnen.

® BRej lokalen Zielen verweisen wir auf
die Moglichkeit der Fahrradnutzung
(Call-a-Bike).

Wir versuchen, unsere Mobilitdtsbedurf-
nisse neu zu erproben. 201 | waren wir
Car-Sharing-Mitglied. Aktuell werden
Fahrten zum Kunden priorisiert mit
OPNV/Bahn durchgefihrt, es sei denn,
der Zeitaufwand durch haufiges Um-
steigen ist nicht zu rechtfertigen. Dann
werden auch Fahrzeuge gezielt gemietet
oder Mitarbeiterfahrzeuge genutzt. Die
Geschiftsfihrung lebt dkologisches
Verhalten vor und hat das eigene Auto
2013 abgeschafft.

Forderung okologischen Verhaltens
der Mitarbeiter

Bewertung

Fir die Férderung 6kologischen Verhaltens
erhielten wir 6 Punkte. Zwar wurden

wir unter Mobilitdtsgesichtspunkten als
,Erfahren” eingeordnet, mit Blick auf die
Erndhrung, die Bewusstseinsbildung und
den 6kologischen FuBabdruck fehlten
jedoch die bewusste Arbeit und die stra-

tegische Implementierung.
2

Potenzial

2013/2014 werden wir den 6kologi-
schen FuBabdruck aller Beschéftigten
ermitteln und fur eine CO,-Reduktion
oder, wenn nicht méglich — fur eine
CO,-Kompensation Sorge tragen.

® Die Bewusstseins- und Einsparmaf3-
nahmen werden unter dem Eindruck
der Ergebnisse nachhaltig und syste-
matisch umgesetzt.

® \Wir eruieren die Mdglichkeiten einer
gemeinsamen Kiiche zusammen mit
kleinen Betrieben in der Nahe.



as Ziel dieses Indikators ist eine
gerechte Einkommensverteilung.
Beleuchtet werden interne

Einkommensspreizung, Einhaltung von
Mindestldhnen und Transparenz.

Unser Personalkostenblock wird zwei-
monatlich fUr alle angesteliten Berater
dokumentiert, das GeschdftsfUhrergehalt
wird seit 201 | offengelegt. Die Léhne
der Mitarbeiter werden derzeit nicht
offengelegt. Die Entlohnung wird durch
die Geschéftsfihrung in direkter Ab-
sprache mit dem jeweiligen Mitarbeiter
vereinbart. Sie bildet die Produktivitdt,
die Arbeitsqualitdt (Kundenbefragung),

N

den Verantwortungsgrad, die Dauer
der Betriebszugehorigkeit sowie die
Ubernahme finanzieller Risiken ab.
Einkommensunterschiede innerhalb
der Belegschaft kénnen daher stringent
begriindet werden.

Es gilt eine maximale Einkommens-
spreizung zwischen reguldren Einstiegs-
vertrdgen und Geschaftsfihrung im
Bruttovergleich in Hohe von |:4.
Diese Maximaldifferenz vom niedrig-
sten zum hdchsten Einkommen (Ge-
schaftsfihrung) darf auch in Zukunft
nicht Uberschritten werden. Ziel dieser
Limitierung der Einkommensspreizung

g? Gerechte Verteilung des Einkommens

ist, im Betrieb ein Geflhl der Solidaritat
zu entwickeln und zu einer Verantwor-
tungsteilung zu gelangen, die sich nicht
auf die monetdre Honorierung, sondern
auf das Verteilen von Verantwortlichkei-
ten bezieht.

Mindestldhne kdnnen nur bei Prakti-
kanten und Auszubildenden nicht ge-
zahlt werden.

Kein Einkommen bei voller Arbeits-
zeit Uberschreitet das Zehnfache des
landesUblichen Mindestlohnes.

Bis auf die mangelnde Transparenz der
Mitarbeitergehélter wurde unser Status als
erfahren” mit 45 Punkten bewertet.

Potenzial

Formalisierung der Kriterien der
Gehaltseinordnung.




Innerbetriebliche Demokratie
und Transparenz

jede Form der Demokratie ist eine

E ine wesentliche Voraussetzung fir Bewertung
umfassende Transparenz innerhalb

Fir die innerbetriebliche Demokratie

des Unternehmens, damit die Mitarbei- und Transparenz erhielten wir |5 Punkte.

ter fundierte Entscheidungen fur das Unser Grad der Transparenz wurde als -
Unternehmen und die Erreichung des »hoch" bewertet, bei der Mitbestimmung p‘
gemeinsamen Zieles treffen kénnen. auf operativer und strategischer Ebene ha-
Innerbetriebliche Demokratie heil3t ben wir nur ,erste Schritte” vorzuweisen.

nicht unbedingt Basisdemokratie. Es .
muss eine Form gefunden werden, - @ Potenzial P
die einerseits effektives und effizientes >

Arbeiten und andererseits eine Mitent-
scheidung zumindest auf der jeweiligen
Ebene/ im eigenen Team erméglicht.

Wir sehen in der Frage der innerbetrieb-
lichen Transparenz und Mitverantwortung
das grofite Entwicklungspotenzial unseres

Unternehmens. Unsere Uberzeugung ist,

Folgende Informationen legen wir
derzeit monatlich oder zweimonatlich
offen:

dass Teams aus kompetenten Personlich-

keiten am besten wissen, wer welche Kom-

petenzen am besten einbringen kann. Eine

Selbstorganisation kann eine Chance dafiir

® Rohertrag sein, dass jeder wirklich seinen Platz findet,

einschlieBlich der Geschéftsfihrung. Es kann

] inn
Gewi das Unternehmen dem Ziel ndher bringen,

® Kontostand jeden Mitarbeiter nach seinen Fahigkeiten

einzusetzen. Folgende Maf3nahmen haben
wir deshalb fir das ndchste Jahr definiert,
wir werden diese Prozesse gemeinsam
anstofB3en und priorisieren:

® Personalkostenblock
(auch Fihrungskrafte)

e Gesamtkostenblock

® Bilanz und Jahres-GuV werden seit
2011 Angestellten mit unbefristeten
Vertrdgen zugdnglich gemacht

® Beteiligungsprozesse bei strategischen

Entscheidungen einflihren

® gemeinsame Einschdtzung der

| ® Vorstellung strategischer Plane Marktentwicklungen geben

h A J ® gemeinsame Konzeption einer
Was wir im Moment noch nicht offen- g P

Nlegen: Kontoausziige (mit Detailbewe-
‘sungen), Gehilter und Entscheidungen
+ Uber Einstellungen/Entlassungen.

Gewinnbeteiligung




Ethisches
Verkaufen

Bewertung erkauf und Marketing sind not-
VWendig, um die eigenen Produkte

und Dienstleistungen an den
Mann und die Frau zu bringen. Ohne
diese Aktivitdten gibt es keinen oder
wenig Umsatz. Es ist also keine Frage
des , Ob", sondern nur des ,Wie".
Insbesondere sinnvolle/nachhaltige
Produkte und Dienstleistungen sollen
moglichst haufig verkauft werden,
insofern ist es auch fur ein GWO-
Unternehmen wichtig, hier wirksam
zu werden.

Die Agentur wurde beim ethischen
Verkaufen als ,,erfahren bis vorbildlich*
eingeschatzt und erhielt 30 Punkte.

Der ethische Verkauf ist bereits Ziel und

Wir mochten mit der ndchsten Bilanzie-

rungsrunde 100 % der mdglichen Punkte
beim ethischen Verkaufen erreichen und
werden unsere Vertriebspolitik verschrift-
lichen, verdffentlichen und alle Mitarbeiter Es geht bei diesem Indikator allerdings
nicht nur ums , Verkaufen®, sondern um

die gesamte Kundenbeziehung.

hierzu schulen.

Kunden werden als gleichwertige Part-
ner angesehen, es wird ein Kontakt auf
Augenhdhe gestaltet. Die Haupt-
intention ist das Wohlergehen
und die optimale Bedurfniser-
fillung der Kunden — und zwar
in allen Phasen der Kundenbezie-
hung und notfalls auch gegen die
eigenen Geschiftsinteressen.

Uiternehmen, die mit

Nahrungsmitteln Speku-
fieren die Yerstellurg
von Landriinen verartworten,

‘ werden abgelehrt!

Wir betreuen seit zehn Jahren
Projekte, die sozialen Mehr
wert generieren. Am
Anfang jeder Anfrage steht
die Frage:Verkaufen wir
unsere Dienstleistungen
,um jeden Preis”, beispiels-
weise auch an Unterneh-
men, die gegen ethische
Regeln verstof3en? Wir haben
uns klar entschieden: Anfragen
von Unternehmen, die nach-
weislich mit Nahrungsmitteln
spekulieren oder die Herstellung
von Landminen verantworten,
werden abgelehnt.

Unsere ethische Haltung zeigt sich im
gesamten Marketing: Es wird nur die
Leistung angeboten, die der Kunde
wirklich braucht, die zur Anforderung
des Kunden passt — und zum Angebot
der Agentur. Die Mitarbeiter werden
nicht zu Verkaufs- und Upselling-Maf3-
nahmen angehalten und haben kein
vorgegebenes Umsatzziel. Kundenzu-
friedenheit und Rentabilitdt der Projekte
stehen bei uns gleichwertig im Vorder-
grund, nicht aber Renditeerwartungen.
Wir praktizieren den absoluten Verzicht
auf massenmediale Werbung (TV, Radio,
Plakate).

Verkaufsschulung im Ublichen Sinne
gibt es nicht. Unsere Mitarbeiter schulen
sich selbst und wir diskutieren standig
das Vorgehen in Einzelgesprdchen und
in Meetings. Wir zeigen in unseren
Beratungen, wie wir unsere Unter-
nehmenskultur; unsere Haltung fur

die Dienstleistung an unseren Kunden
anwenden.

Auch bei der Realisierung gehen wir
den fir eine Agentur ungewdhnlichen
Weg und bieten, wenn inhaltlich passend,
transparent den Zukauf von Leistungen
bei Kreation oder Gestaltung an. So
kann der Kunde seinen préferierten
Weg auswdhlen, von bereits vorge-
fertigten, auf dem Markt erhaltlichen
Templates profitieren, statt neue entwi-
ckeln lassen zu missen, oder ein Logo
Uber einen externen Pool von Desi-
gnern in einem nie gekannten Varian-
tenreichtum entwickeln lassen. Auf die
Eigenentwicklung proprietdrer Losungen
fur Web-Dienstleistungen haben wir
von Anfang an aus Griinden dieser Be-
ratungssouveranitiat bewusst verzichtet.

Unsere Gehdlter werden unabhidngig



von individuellen Rohertragszahlen aus-
bezahlt. Die Beurteilung des Mitarbeiters
und die Bemessung seines Gehaltes
werden nach den gleichwertigen
Variablen Rohertrag, Outputqualitit,
Engagement und Arbeitseffizienz sowie
Kundenzufriedenheit eingeschatzt.

Die Definition eines guten Projektes
besteht flr uns aus der Gewichtung ,
die sich an der Reihenfolge orientiert:

® |, Erreichte Ziele der Kommunikation

(Kundennutzen geht vor Profit)
® 2. Kundenzufriedenheit

e 3. Outputqualitdt und Rohertrag
(gleichwertig)

Da die Berater sehr eigenstandig handeln
durfen und sollen, Uberprift der Ge-
schiftsfUhrer monatlich, welche Kunden
betreut werden und welche neu sind.
Die Kundenstruktur wird in den Mitar-

beitermeetings regelmal3ig besprochen
und abgestimmit. Im Zweifelsfall werden
Kunden dann auch abgelehnt. Es ist
Konzept und Grundsatz, dass wir nur
Social-Profit-Organisationen betreuen,
also Organisationen, die das Ziel haben,
einen gesellschaftlichen Mehrwert zu
erzeugen oder entsprechende Unter
nehmen, die auch diese Ziele im Fokus
haben (zum Beispiel bei Change-
Prozessen oder CSR-Maf3nahmen).

1&1 Solidaritat mit Mitunternehmen

ir pflegen die Solidaritat
mit Mitunternehmern auf
unsere spezielle Art: Uber

Wissenstransfer. Wir praktizieren ein
Open-Source-Konzept, indem wir un-
sere Erkenntnisse aus unseren Themen-
bereichen, aus Marketingprozessen und
Entwicklungen im Blog , www.themen-
werkstatt.de” und auf der Internetseite
,www.em-faktorde" fur alle zugdnglich
verdffentlichen.

Neu in den Fokus unserer Arbeit ist
die zunehmende Kooperation gertickt.
Nach punktuellen Kooperationen
(etwa mit Druckereien, Programmier-
buros, Werbeagenturen/Direktmarke-
tingburos, Grafik) in allen Geschafts-

> 1

bereichen suchen wir nun verstarkt
themenspezifische Kooperationen auch
im Kernleistungsbereich der Agentur
(unmittelbare Kommunikations- und
Kreationsleistungen). Im Rahmen der
GWO-Bilanzierung wurden diese
Kooperationen weiter vertieft und mit
einigen Unternehmen und ehemaligen
Mitbewerbern institutionalisiert.

Wir fahren bewusst keine Abwerbungs-
strategien von Kunden und bieten keine
Lock- und Dumpingpreise an, die gegen
Mitbewerber gerichtet sind. Wir sind

vielmehr davon Uberzeugt, dass der ~ ~

Markt fur Social-Profit-Organisationen —
grol3 genug ist und fachlicher Austausch
allen nutzt.

Bewertung

Wir erhielten fur den Punkt , Solidaritat

i mit Mitunternehmen® 25 Punkte.

Potenzial

n der Kooperation mit Unternehmen

und Freiberuflern, die unsere Leistungen
ergdnzen, sehen wir weiterhin grof3es
Potenzial und werden verstarkt die
Kooperation sowie den Austausch mit
Mitbewerbern suchen, um voneinander
durch Erfahrungsaustausch zu profitieren.




RO/ ¢

.E) Okologische Gestaltung Punicr,
der Produkte und —
Dienstleistungen W

Uber eine klare, nachvollzieh-

bare Strategie und erkenn-
bare MaBnahmen zur Okologisierung
der Produkte/Dienstleistungen (siehe
Lieferanten Al).

Inspiriert durch die Erstellung der
Gemeinwohlbilanz haben wir mit der
Erstellung von Whitelists unterschied-
licher Lieferantentypen begonnen.

-2 Gleichzeitig haben wir die aktive Ge-
OKOLOGISCH staltung dkologischer Nutzen in unseren

Beratungsleistungen noch nicht explizit
® NACHHALTIG untergebracht.
* REGIONAL —
ewertung

COZ_NEUTRAL Fir die dkologische Gestaltung unserer
Dienstleistungen haben wir 20 Punkte

FSC-ZEBTIFIZIERT erhalten, da zwar erste Schritte deutlich
sichtbar sind, diese aber noch nicht stra-
tegisch verankert und auch noch nicht Teil
der Kommunikation mit Kunden sind.

4

Potenzial

I
(-

Weiterer Ausbau und Systematisierung
der 6kologischen Bemuhungen durch
schriftliche Fixierung.

® Gemeinsame Erarbeitung von 6kolo-
gischen Argumentationslinien fur die
Kundenberatung.

® Konsequentes Einbringen kologi-
scher Aspekte in alle Angebote und
Beratungsleistungen im Sinne einer
Bewusstseinsbildung fir Kunden.

® CO,-neutrale Leistungen durch CO,-
Kompensation und Kommunikation

dieses Aspektes.




e} Soziale Gestaltung der Produkte
und Dienstleistungen

ieser Indikator stellt dar, wie
D sehr sich ein Unternehmen

in sozialen Aspekten seiner
Kundensphdre engagiert. Abgebildet
wird die Ubernahme sozialer Verant-
wortung in der Vertriebs-, Preis- und

Produktpolitik eines Unternehmens.

Mal3gebend sind dabei die Frage-
stellungen, inwieweit das Unternehmen
durch seine Vertriebspolitik forderungs-
wirdige Strukturen unterstitzt und

ob benachteiligten Kundengruppen ein
vereinfachter und passender Zugang

zu den angebotenen Produkten und
Dienstleistungen ermdglicht wird.

Unsere Marken-Subline lautet: ,,Die
Social Profit Agentur". Das Soziale
unserer Leistungen und Kunden steht
nicht nur im Namen, es ist substan-
zieller Teil unserer Dienstleistungen.
Wir betreuen in erster Linie:

® gemeinnitzige Einrichtungen

o offentliche Auftraggeber

® Unternehmen, die nicht primdr
Gewinnziele verfolgen

Damit bemihen wir uns, bereits bei
der Kundenauswahl! ethische Risiken
und soziale Aspekte als entscheidende
Kriterien unseres Wirtschaftens zu be-
rlcksichtigen. Aus unserer aktuellen
Kundenliste wird dies deutlich. Da unsere
Stundensdtze mit Blick auf diese beson-
deren Organisationen unter Branchen-

durchschnitt liegen, ist ein zusatzlicher

,Sozialtarif" bislang nicht vorhanden.  ~
Vereinzelt bieten wir niedrige Be-
ratungstarife an, beispielsweise fur
Schulen. Das macht etwa 3-5 %
unseres Umsatzes aus.

Der physische Zugang zu unsereren
Agenturrdumen geschieht barrierefrei
via Aufzug. Unser primdres Medium

fur den Erstkontakt, die Website, ist
lesbar per Screenreader und kann als
weitgehend barrierefrei eingestuft wer-
den. Fur unsere Kunden entwickeln wir
barrierefreie Websites und Medien. Auf
Wunsch wenden wir bei ihren Texten
die Regeln der , leichten Sprache™ an —
fir Menschen die kognitiv eingeschrankt
oder lernbehindert sind.

.

Bewertung

Wir wurden insgesamt als , erfahren bis
vorbildlich eingestuft und erhielten fir
die soziale Gestaltung unseres Angebotes
|5 Punkte. Positiv wurde bewertet, dass
die soziale Ausrichtung bereits mit dem
Geschiftszweck definiert ist.

Potenzial

Fir die Jahre 2013/2014 planen
wir zusdtzlich zu unserer bisherigen
Tétigkeit eine fest definierte Zahl

von Arbeitsstunden fir ausgewahlte
Projekte mit einem Sozialtarif (DB Il

= 0) ein. Dieses Vorgehen mochten
wir zudem auch strategisch verankern.

® \Wir mochten dazu gemeinsam

mit allen Mitarbeitern einen Kriterien-
katalog fur zu férdernde Sozialpro-
jekte erstellen.
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D)

| 'ntemehmen aus einer Branche
soliten bei den fur sie relevan-
ten sozialen und okologischen
Aspekten kooperieren, innovative
Lésungen finden und diesbezlgliche
Informationen transparent anderen
Mitbewerbern zugdnglich machen,
um hiermit zu einer Erhdhung der
Standards beizutragen.

Bewertung

Im Hinblick auf die Reichweite sowie

die inhaltliche Breite und Tiefe unseres
Engagements wurden wir als , fortgeschrit-
ten" eingestuft. Gleichzeitig sind wir nicht
an der Entwicklung legislativer Standards
beteiligt und erhielten fir diesen Bereich
deshalb 8 Punkte.

Potenzial

Die Erstellung der Gemeinwohlbilanz
wird kinftig als positiver Punkt in die
Bewertung eingehen.

® Wir bauen unsere Verdffentlichungs-
reihen weiter aus.

Unser Kundenkreis hat per se bereits
hohe soziale Standards, denen wir uns
anschlieBen. AuBBerdem haben wir uns
den Ethik-Richtlinien des Deutschen
Fundraising Verbandes unterworfen.
Durch Veroffentlichungen, honorarfreie
Vortragstdtigkeiten in Hochschulen und
als Autoren des Social-Profit-Manifests
(Wwww.spo-manifest.de) tragen wir aktiv
zur Erhéhung von Branchenstandards
bei.

Wir veroffentlichen im Internet/via Blog
kostenlos Anregungen fur wirksame
Kommunikation die insbesondere fiir
SPOs hilfreich sein kdnnen. Ziel ist

es dabei mit Hilfe dieser erprobten
L&sungsstrategien, den Branchenstan-
dard der Social-Profit-Organisationen in
der Kommunikation zu erhéhen. Diese
MafBnahmen stellen fUr uns gleichzeitig
die zentralen Marketingaktivititen dar.

Dazu gehdren:

® |deensammlungen von Fundraising-
und Kommunikationsmafnahmen

® Checklisten fur wirksame
Kommunikation

® Checklisten fur die Entwicklung
von erfolgreichen Kampagnen

® Anregungen und Tipps fur die
Markenentwicklung

Erhohung des sozialen und
okologischen Branchenstandards

Dariber hinaus praktizieren wir
die Weitergabe von Wissen in-
dem wir kostenlos Vor-
lesungen an Hoch-
schulen durchfihren.
Unser Geschifts-
fUhrer ist ehren-
amtlich als Dozent
an mehreren
Hochschulen

tdtig. Neben der
Vermittlung von
Kommunikations-
Know-how ist es

sein Ziel ein Um-
denken im Wirt-
schaftsverstandnis
von Studenten zu
erreichen und fir

die sozial ausgerichte-
ten Branchen zu werben.
Er stellt dabei neue Formen
des Wirtschaftens vor und lie-
fert Impulse zur Bemédchtigung der
Konsumenten.

Auch mithilfe des Social-Profit-
Manifests sollen ein neues Selbst-
verstandnis gemeinwohlorientierter
Unternehmen erreicht und ein neues,
an den inhaltlichen Zielen einer Un-
ternehmung orientiertes Wirkungsver-
standnis angeregt werden. Das Manifest
hat bereits zu einem regen Diskurs
Uber das Selbstverstandnis der soge-
nannten ,Non-Profit-Branche" geflhrt,
den ersten Schritt in der Wissenschaft
hat die FH Mainz getan: Der Lehrstuhl
fur Non-Profit-Management wurde in
,,Social-Profit-Management' umbenannt.



El

Sinn und gesellschaftliche Wirkung
der Produkte und Dienstleistungen

ielsetzung
der Gemein-
wohl-Oko-

nomie ist es, dass global nur
noch das produziert wird, was
die Menschen fur eine suffiziente
(genlgsame) Lebensfiihrung
wirklich bendtigen, und das
auf so okologisch schonende
Weise wie moglich. Unterneh-
men sollen Impulse erhalten,
sinnvolle und sozial wie dkolo-

Dienstleistungen zu entwickeln =
und anzubieten.

Wir sind eine der wenigen Kom-
munikationsagenturen in Deutsch-
land, deren Aufgabe in der Kommunika-
tion gesellschaftlich relevanter Themen

besteht. Ziele unserer Arbeit sind die

, bewertet.
gisch schonende Produkte und

Zunahme gesellschaftlichen Engage-
ments, Erhdhung von Spenden, Initiie-
rung von sektorlibergreifenden Koope-
rationen (Sponsoring und CSR) sowie
Bewusstseinsbildung fur soziale, dko-
logische und gesundheitliche Themen.
Durch die Arbeit fir unsere Kunden
mochten wir maximale gesellschaftliche
Wirkung erzeugen und unterstiitzen
gleichzeitig Social-Profit-Organisationen
bei der Professionalisierung und Unter-
nehmen bei ihrem sozialen Engagement.

Die Folgewirkung und Kulturvertraglich-

keit unserer Leistungen wurden als ,vor-
bildlich* eingestuft, gleichzeitig fehlt

es derzeit noch an einer Systematisierung
in der Wirkungsmessung. Wir wurden mit
Blick auf Sinn und gesellschaftliche Wir-
kung der Dienstleistungen mit 4| Punkten

Potenzial

Wir werden im Rahmen unserer

Kundenbefragungen zum Jahresende
Fragen nach der Wirkungsbeurteilung
unserer Arbeit aufnehmen und hierfir
einen Kriterienkatalog erstellen.
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edes Unternehmen soll seine ge-

sellschaftliche Verantwortung wahr-

nehmen und im Rahmen seiner
Maoglichkeiten einen angemessenen
Beitrag leisten, um die Fahigkeiten
der Gesellschaft und die Entwicklungs-
moglichkeiten der einzelnen Menschen
zu steigern. Dieser Beitrag ist umso
hoher einzuschétzen, je mehr von
den individuell vorhandenen Produktiv-
faktoren zur Starkung des Gemein-
wesens eingesetzt werden. Neben den
von den Unternehmen erbrachten
Leistungen soll in verstarktem Ausmaf3
auch die Wirkung dieser Mal3nahmen
(der ,,gesellschaftliche Footprint™) be-
wertet werden.

Die Wirkung unserer Arbeit verviel-
faltigt sich bereits Uber unsere Kunden,
die wir mithilfe kommunikativer Maf3-
nahmen darin unterstitzen, Gesellschaft
mitzugestalten. Unser unmittelbarer
Beitrag zum Gemeinwesen entspricht
mit rund 13.500— EUR pro Jahr etwa
1,5 % des Jahresumsatzes. Darin sind,
neben Einzelspenden, in erster Linie
Aktivititen von Mitarbeitern wéhrend
ihrer Arbeitszeit bewertet.

~
-~

r

Dazu gehdren:

Organisation der Social Bar in
Stuttgart

Organisation von Fundraising-
Info-Abenden in Frankfurt

UnterstUtzung der Regionalgruppen ~

Stuttgart, Frankfurt und Minchen
im Deutschen Fundraising Verband
durch Adressverwaltung und das
Einladungsmanagement

Publikation branchendienlicher; frei
zur Verflgung gestellter Informatio-
nen in Fachmagazinen und im Blog
Swww.themenwerktstatt.de”

FUnf unentgeltlich gehaltene Vor-
lesungen pro Jahr an verschiedenen
Hochschulen (zum Beispiel an der
FH Mainz und der HdM Stuttgart)

Bewertung

Fir unseren Beitrag zum Gemeinwohl
erhielten wir |7 Punkte. Die unmittelbaren
Leistungen wurden als ,erfahren” einge-
stuft, die Wirkungen wurden zwar positiv
bewertet, allerdings sind sie noch nicht
systematisch erfasst.

Potenzial

Wir werden einen Mitarbeiterwork-
shop mit der Frage gestalten:

Wo engagierst du dich ehrenamtlich,
wie kann dich em-faktor dabei unter-
stitzen? Auf diese Weise kénnen wir
unseren unmittelbaren Beitrag erhéhen
und gleichzeitig langfristig als festen
Unternehmensbestandteil verankern.

Erste Messkriterien fur die Wirkung
dieser Arbeiten werden entwickelt.




Bewertung in gemeinwohlorientiertes Unter-
Enehmen setzt sich aktiv mit seinen

Okologischen Auswirkungen aus-
einander und erhebt und dokumentiert
seine direkten und indirekten Umwelt-
auswirkungen.

Fir die Reduktion dkologischer Auswir-
kungen erhietten wir 14 Punkte. Erste
MafBnahmen wurden unternommen, die
vermutlich Uber den Branchendurchschnitt
1 hinausgehen, es existieren jedoch keine
Obwohl wir derzeit noch keinen
CO,-FuBabdruck erstellt haben, sind
= Potenzial wir bemiht, den von uns verursachten
Okologischen Schaden zu reduzieren.
Uber die bereits in Al und D3 darge-
legten Mal3nahmen hinaus haben wir
den Nutzungszyklus von Hardware
auf sechs Jahre ausgedehnt, verzichten
auf Firmenwagen und setzen auf Tele-
kommunikation statt physischer Prasenz.
Die Bahn ist unser bevorzugtes Reise-
mittel, nur in Ausnahmefdllen darf auf
andere Verkehrsmittel zurlickgegriffen
werden.

verbindlichen Regularien und Messgréi3en.

Wir werden den CO,-FuBabdruck
unserer Agentur erfassen.

E ® \Wir werden uns fir eine Branchen-
erhebung mit CO,-Ful3abdruck von
Kommunikationsdienstleistern ein-
setzen. Uns sind bisher keine Branchen-
erhebungen hierzu bekannt.



/ Minimierung der —
Gewinnausschuttung an Externe

ie Verwendung der Gewinne
Dvon Unternehmen ist einer der

heil3esten Diskussionspunkte in
der Wirtschaft. Die Debatte entziindet
sich an den steigenden Ausschiittungs-
quoten bdrsennotierter Aktiengesell-
schaften — auf Druck der globalisierten
Finanzmadrkte. Ziel ist, dass die Gewinne
eines Unternehmens so gerecht, sinn-
stiftend und gemeinwohlférdernd wie

moglich verteilt oder reinvestiert wer-
den. Einkommen sollen grundsitzlich an
Arbeitsleistungen gekoppelt werden.

Da bei uns keine nicht mitarbeitenden
Eigentimer vorhanden sind, stellt sich
auch nicht die Ausschittungsfrage.
Wir unterliegen als Agentur keinerlei
Renditeforderung Dritter und somit
auch keinen fremden Interessen.

Bewertung

Aufgrund der nachgewiesenen Finanz-
und Beteiligungssituation verhdlt sich das
Unternehmen ,,vorbildlich und erhielt
60 Punkte.

Potenzial

Sicherung der Eigenstandigkeit durch
konsequent wirtschaftliches Agieren.

® Entwicklung eines Beteiligungskon-
zeptes flr Mitarbeiter.




D

in gemeinwohlorientiertes Un-
Etemehmen informiert umfassend

und aktiv die Offentlichkeit Uber
alle wesentlichen Aspekte seiner ge-
schiftlichen Tatigkeiten. Damit haben
alle Berthrungsgruppen (zum Beispiel
Zivilgesellschaft, Anrainer) Einblick in das
Unternehmen, kénnen ihre Interessen
einbringen und das Unternehmen im
Sinne des Gemeinwohls positiv be-
einflussen. Die Glaubwiirdigkeit dieser
Transparenz steigt, wenn die Angaben
extern verifiziert werden kénnen oder
unabhdngige Institutionen einen unein-
geschrankten Zugang zu den Informa-
tionen haben.

Es liegt in der Natur unserer Leistung,
dass wir mit Kunden in engem Aus-
tausch zu den von uns gewlnschten
Leistungen sind. Unsere Dienstleistung
setzt voraus, dass wir mit unseren Kun-
den in allen Beratungsstufen transparent
umgehen.

Unsere Dienstleistung setzt voraus, dass
wir unseren Kunden in allen Beratungs-
stufen Transparenz bieten.

Wir verfolgen eine Politik des Teilens
von Wissen, betreiben ein fur alle Mit-
arbeiter gleichermafen zugdngliches
und bearbeitbares Wiki, verbreiten
unsere Erkenntnisse auf Kongressen
sowie in Vorlesungen, Blogs und Fach-
magazinen und halten interne Schulun-
gen zur Know-how-Weitergabe ab.
Denn wir sind davon Uberzeugt, dass
das Teilen von Wissen und Transparenz
zu einem besseren Miteinander fur alle
fuhrt.

Eine besondere personliche und unter
nehmerische Weiterentwicklung sehen
wir im Erstellen der GWO-Bilanz, die
nach unserer Einschdtzung zur grofB3ten
internen und externen Transparenz
fuhrt sowie Mitbestimmung und Parti-
zipation auf allen Ebenen bewirkt.

Gesellschaftliche Transparenz
und Mitbestimmung

Fir die gesellschaftliche Transparenz und

Mitbestimmung erhieften wir 7 Punkte. Mit
unseren Transparenzbemuihungen wurden
wir als , fortgeschritten™ eingeordnet. Mit-
bestimmung von Interessengruppen bei
Unternehmensentscheidungen sind bislang

indes nicht institutionalisiert.

Potenzial

Erprobung vereinzelter Mitbestim-
mungsprozesse auf Beraterebene
(intern).
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Gemeinwohl-
bilanz

<em>faktor

Die Social Profit Agentur

@ Negativkriterien

anche extrem gemeinwohl- Hiermit bestatigen wir, dass wir keines
M schddigenden Verhaltensweisen der Negativkriterien erfiillen.

sind derzeit legal. Die Negativ-
kriterien innerhalb der Matrix thema-
tisieren solche Verhaltensweisen. Wer
zum Beispiel die Menschenrechte oder
die ILO-Kernarbeitsnormen verletzt,
feindliche Ubernahmen durchfiihrt,
Atomstrom erzeugt, Gewinne in Steuer-
oasen deklariert und dadurch Steuern
minimiert, Saatgut gentechnisch mani-
puliert oder Eigenkapital extrem hoch
verzinst, erhdlt Minuspunkte.




GEMEINWOHL
BILANZ (2012 fr

Q) Mitarbeiterinnen
inklusive
Eigentiimerlnnen

D) Kundinnen /
produkte /
Dienstleistungen /
Mitunternehmen

E) Gesellschaﬂ:liches
Umfeld: Region, Souve:
ran, zukiinftige Generati-
onen, Mitmenschen und
Natur weltweit

Negativ-Kriterien

e, z.B. Tretminen,
rom, GMO

ehmen, welche die
enwiirde verletzen

affung bei / Kooperatio

Okologische

C3: Forderung skologischen

y2: Solidaritat mit Mitunternehmen

E3: Reduktion skologischer
Auswirkungen

Feindliche Ubernahme

sperrpatente
Grobe VerstoBe gegen
Umweltauflagen

(2B Grenzwerte)

Dumpingpreise

n mit

Lol

Geplante Obsoleszenz
(kurze Lebensdauer der
Produkte)

a Unser Testat

Die i i

“eft; dr;réSemgmwohlmatrix formu-

o 4Oeme|n.}/voh|indikatoren

e .0) ermdglichen eine erste
eilung von unternehmerischem

Verhalten und
dessen Bei
Gemeinwohl. Beitrag zum

In
maslulrggz)e ergeben alle Kriterien maxi-
m Bi|anZ'PEnkti' Im ersten und zwei-
jahr erhielten die ,besten’
»besten”
ILDJntlemehrlnen zwischen 550 und6275
unkte. Wir gehen davon aus, dass

Nachhaltigkeit

Verhaltens der Mitarbeiterinnen

D3: Okologische Gestaltung der
Produkte und Dienstleistungen

Massive Umweltbelastungen E
fur Okosysteme

GEME\N\NOHLT»

OKONOMIE B e

-

soziale Gerechtigkeit Demokratlsche Mitbestim-
mung & Transparenz

_

C5: Innerbetriebliche Demokratie
und Transparenz

D5: Erhdhung der sozialen und
skologischen Branchenstandards

ES: Gesellschaftliche Transparenz

und M

C4: Gerechte Verteilung des
Einkommens

D4: Soziale Gestaltung der Produk-
te und Dienstleistungen

E4: Minimi g der Gewi is-

9

schiittung an Externe

Ungleichbezahlung von
Frauen und Mannern

Arbeitsplatzabbau oder
Standorwerlagerungen bei
Gewinn

Verhinderung eines
Betriebsrats

Nichtoffenlegung aller Finanzflisse
an Lobbies / Eintragung
in das EU-Lobbyregister

Téchter in Steueroasen

Eigenkapita\verz’lnsung
>10%

Lol
Lo
ol

ein o

biSh,(,ar;orlmales Unternehmen, das sich

o n|c"ht besonders um das Gemei
gekiimmert hat, wahrscheinlich v

minus 100 bis pl
men wiirde. plus 100 Punkte bekom-

er;;?ﬁf%’] mit dieser Bilanz 369 Punkte

. Das Ergebnis bild

o s bi et unser bis-

Wzi%es Engagement in angemessenelrs

o e ab und spornt uns dazu an, uns
gagement weiter auszubauen o

E Nichtoffenlegung aller E
Beteiligungen und Téchter

BILANZSUMME 369
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Die Gemeinwohlbilanz —
eine kurze Info ...

Die Gemeinwohlbilanz macht die Werte der Gesellschaft zu den Werten
der Wirtschaft. Sie beurteilt unternehmerischen Erfolg nach einem neuen
MaBstab: Dient er dem Gemeinwohl? Ein Unternehmen kann die Frage mit
der Gemeinwohlbilanz beantworten. Sie misst also das, was wirklich zahlt.
Der Finanzgewinn ist dabei nur Mittel zum Zweck.

Die Gemeinwohlmatrix beleuchtet systematisch samtliche relevanten Felder
im Hinblick auf unsere Grund- und Verfassungswerte wie Menschenwdirde,
Solidaritdt, okologische Nachhaltigkeit, soziale Gerechtigkeit und Demokratie.
Sie hinterfragt die Umsetzung dieser Werte mit Blick auf die Berlihrungs-
gruppen des Unternehmens: Beschdftigte, Zulieferer, Kunden, Geldgeber,
zukUnftige Generationen, Natur:

Mit der derzeitigen Matrix stehen wir am Anfang der Entwicklung eines
Messinstruments, das regelmafig zu evaluieren, zu prdzisieren und an ver-
dnderte Rahmenbedingungen anzupassen sein wird, das aber schon heute
die umfassende und tief greifende wertorientierte Betrachtung eines
Unternehmens ermoglicht.

QEMEINWOHLT/\
OKONOMIE &2
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