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Allgemeine Informationen zum
Unternehmen

Firmenname:

media4nature GmbH

Rechtsform: GmbH

Website: https://media4nature.de

Branche: J-Information und Kommunikation
Firmensitz: Nirnberg, Deutschland
Gesamtanzahl der 3 Personen

Mitarbeitenden:

Vollzeitdquivalente: 2 FTE

Freie fest kooperierende
Mitarbeitende

11 Personen

Saison- und Zeitarbeitende: 0 Personen
Umsatz: 176.244,46 €
Jahresiberschuss: -11.636,24 €

Tochtergesellschaften/
verbundene Unternehmen:

(Diese Werte beziehen sich auf das letzte vollstandige (Geschéfts-) Jahr 2022.)

Berichtszeitraum: 01.01.2021 bis 31.12.2022

Vollbilanz nach Gemeinwohl-Matrix 5.0.1



media4nature: Nachhaltigkeit & Marketing seit 2007

Nachhaltigkeit ist ein elementarer Bestandteil der Niirnberger Marketing- und Beratungsagentur. Sie
bietet von Griindung an Marketing mit sozialer und dkologischer Verantwortung sowie Nachhaltigkeits-
beratung - und feiert 2022 das 15-jahrige Jubildum!

media4nature ist spezialisiert auf Direktmarketing und Finanzmarketing, Nachhaltigkeitsberatung, so-
wie Nachhaltigkeitskommunikation.

Geschéftsgebiet ist ganz Deutschland, regional natirlich stark in der Metropolregion Niirnberg / Fiirth
/ Erlangen vertreten.

Die Kundenstruktur hat sich von den ersten Jahren, in denen es hauptsdchlich Finanzdienstleister waren,
gewandelt zu einem breiterem Spektrum von Banken, Finanzdienstleister, Consumer Goods, Gastgewer-
be, Energiebranche, Immobilienwirtschaft, 6ffentliche Hand und Dienstleistungsgewerbe.

In den ersten 12 Jahren lag der Auftragsschwerpunkt bei Marketingkampagnen, die media4nature unter
Nachhaltigkeits-Aspekten umsetzte. Seit 2019 berat die Agentur vor allem KMU auch im Thema Nach-
haltigkeit. KMUs wollen dabei entweder ihr bisheriges Engagement analysieren, ausbauen und sichtbar
machen, oder das Thema Nachhaltigkeit erstmals angehen. Daneben kommen viele Anfragen wegen der
verpflichtenden Nachhaltigkeitsberichterstattung, die ab 2024 greift.

Besonderheiten:

m ,Marketing kénnen viele. Nachhaltigkeit ebenso. Beides zusammen - das beherrschen nur wenige.
Das ist der USP von media4nature.

m Imersten Coronajahr haben wir die Zeitschrift ,Leben & Co” pro bono fir die dlteren Mitbirger*innen
Nirnbergs initiiert und realisiert.

m Werte und Haltung sind dem Team von media4nature sehr wichtig. Wir beenden die Zusammenarbeit
mit Kunden, die Green Washing betreiben wollten.

Produkt / Dienstleistung Anteil am Umsatz (in %)
Marketingberatung 70
Nachhaltigkeitsberatung 30




Welchen Bezug hat Ihr Unternehmen zur Gemeinwohl-Okonomie?
Marketing mit Sinn - wie es begann

+Als Kind war Bio und Oko mein Schreck-Gespenst!”, sagt Magnus Hetz, der Griinder und Inhaber der
Agentur mediadnature. Als Sohn einer Bioladnerin waren Vollkornbrot, vegane Aufstriche & Co. sein tag-
licher Begleiter, auch in der Schule. Das Gute daran, ihm ging das ,immer auf Umwelt & Nachhaltigkeit
achten” ganz nebenbei in Fleisch und Blut Gber.

Beruflich startete er mit einer Lehre bei einer Universalbank. Nach einigen Jahren als interner Coach sowie
Berater fiir Onlinebanking, elektronischen Zahlungsverkehr und Marketing, war es Zeit fiir eine Veranderung.
Sein Weg fiihrte Magnus Hetz in die Selbststandigkeit, dem Finanzsektor blieb er aber erst einmal treu. Als
Onlinemarketing-Berater half er Unternehmen aus dem Finanzsektor und arbeitete hier mit Dienstleistern
und Agenturen zusammen. Dabei fiel ihm auf: es gab keine nachhaltig agierenden und ausgerichteten Marke-
ting-Agenturen. Und das, was die Agenturen ablieferten, mit denen er zusammen arbeitete — das entsprach
nicht seinen Erwartungen und Anspriichen. Und deren Ausrichtung entsprach nicht seinen Werten.

So griindete Magnus Hetz 2007 die nachhaltige Marketing-Agentur, die heute media4nature heilit. Seit-
dem macht die Agentur Werbung, Kampagnen und Aktionen, die —neben dem wirtschaftlichen Erfolg flr
unsere Kunden - einen 6kologischen und/oder sozialen Mehrwert schaffen.

.Marketing kénnen viele Agenturen. Nachhaltigkeit nur wenige. Wir sind Spezialist in Marketing &
Nachhaltigkeit."

Welche Aktivititen bzw. welches GWO-Engagement gab es im letzten Jahr vor der Erstellung
der Gemeinwohl-Bilanz?

Unser Leitbild 07. Wir nutzen Erneuerbare Energien, Bio- und
Oko-Produkte und bevorzugen nachhaltig aus-

01. Natirliche Ressourcen werden so effizient wie gerichtete Produzenten und Partner.
moglich eingesetzt. Ziel ist der geringstmdg- 08. Unsere nachhaltigen MarketingmaRnahmen
liche Ressourcen-Verbrauch. sind alle erfolgsorientiert und lohnen sich fir

02. Alle Marketinginstrumente sollen so produziert unsere Kunden aus Kosten-/Nutzensicht.
werden, dass sie moglichst zu 100 % recycelt  09. Alle Mitarbeiter der Agentur verpflichten sich
werden kénnen, Stichwort ,Cradle to Cradle”. zur Einhaltung des nachhaltigen Gedankens.

03. Durchunser Handeln soll Abfall weitestgehend Bereits die Mitarbeiter-Auswahl erfolgt nach
vermieden werden, Stichwort ,Zero Waste”. diesen Kriterien.

04. Lieferketten und Transportwege wadhlen wir 10. Alle Leitlinien gelten sowohl fiir unser eigenes
so effizient und regional wie moglich, fir den Verhalten als Agentur media4nature als auch
geringstmoglichen COz2-AusstoR. fir die Arbeit mit unseren Kunden.

05. Die Auswirkungen unseres Handelns auf Um-
welt und Klima sollen méglichst positiv sein. Wer ist die Kontaktperson im Unternehmen
Negativ wirkende MaBnahmen gleichen wiraus.  Fiir die GWO (inkl. Kontaktdaten)?
06. Wir schiitzen und erhalten die Gesundheit aller
Personen, auf die unsere Arbeit eine Auswir- Magnus Hetz, info@media4nature.de
kung hat.



Testat

Dieses Zertifikat bestatigt die Giiltigkeit des
durchlaufenen GWO Peerevaluationsprozesses
und berechtigt zum Fiihren des Labels:

GEMEINWOHL
OKONOMIE

Wirtschaftsmodell mit Zukunft

Bilanzierendes
Unternehmen

Gemeinwohl-

Zertifikat: Peerevaluation ;. -
. 01.01.2021 —
M5.0 Vollbilanz 31.12.2022

Christina von
Frankenberg
Thomas Monius

zert. Begleiter*in

SOLIDARITAT UND

MENSCHENWORDE GERECHTIGKEIT

Beriihrungsgruppe

A2 Solidaritat und
Gerechtigkeit in der

A1 Menschenwiirde in der
Zulieferkette:

LE Zulieferkette:
LIEFERANT*INNEN
0% 10 %
B1 Ethische Haltung im B2 Soziale Haltung im
e - Umgang mit Geldmitteln: Umgang mit
EIGENTUMER*INNEN Geldmitteln:
& FINANZ-
PARTNER*INNEN
20 % A
C1 Menschenwirde am C2 Ausgestaltung der
Arbeitsplatz: Arbeitsvertrage:
C:
MITARBEITENDE
10 % 20 %
D1 Ethische Kund*innen D2 Kooperation und
beziehungen: Solidaritat mit
Mitunternehmen:
D:
KUND*INNEN &
MITUNTERNEHMEN
20 % 20 %

E1 Sinn und gesellschaftliche
= Wirkung der Produkte und
[]TINRTe NS (N[ Dienstleistungen:
UMFELD

E2 Beitrag zum
Gemeinwesen:

30 % 30 %

media4nature GmbH

PG-MN-2023-Ingolstadt2-online

Beteiligte Peergruppen Firmen

(1) Alpha IC GmbH, Bamberg
(2) Existenzgriinderzentrum Ingolstadt GmbH,

Ingolstadt

(3) Haustechnik Hofer GmbH, Rudelzhausen

OKOLOGISCHE
NACHHALTIGKEIT

A3 Okologische
Nachhaltigkeit in der
Zulieferkette:

10 %

B3 Sozial-6kologische
Investitionen und
Mittelverwendung:

30 %

C3 Forderung des
Okologischen
Verhaltens der
Mitarbeitenden:

20 %

D3 Okologische
Auswirkung durch
Nutzung und
Entsorgung von
Produkten und
Dienstleistungen:

10 %
E3 Reduktion
okologischer
Auswirkungen:

10 %

Zertifikat gliltig bis
30.11.2025

TRANSPARENZ UND
MITENTSCHEIDUNG

A4 Transparenz und
Mitentscheidung in der
Zulieferkette:

0%
B4 Eigentum und
Mitentscheidung:
10 %
C4 Innerbetriebliche

Mitentscheidung und
Transparenz:

20 %
D4 Kund*innen
Mitwirkung und
Produkttransparenz:

20 %

E4 Transparenz und
gesellschaftliche
Mitentscheidung:

20 %

BILANZSUMME:

141

Mit diesem Zertifikat wird die Peerevaluation des Gemeinwohl-Berichtes bestatigt. Das Zertifikat bezieht sich auf die

Gemeinwohl-Bilanz 5.0. ZertifikatID:: uizzt

Néhere Informationen zur Matrix und dem Peersystem finden Sie auf www.ecogood.org

Hamburg, 20.11.2023

bl Ly

Bridget Knapper and Markus Miillenschldder / Executive
Directors

International Federation for the Economy for the Common
Good e.V, VR 24207

O —

INTERNATIONAL T}“
FEDERATION

for the Economy for the Common Good e.V.




A Lieferantinnen
& Lieferanten




Menschenwilrde
in der Zulieferkette

Arbeitsbedingungen & gesellschaftliche Aus-
wirkungen in der Zulieferkette

Ziel ist es, dass sich ein Unternehmen aktiv mit den von ihm eingekauften Produkten und
Dienstleistungen auseinandersetzt und durch geeignete MaRnahmen zu positiven Auswirkun-
gen und menschenwirdigen Bedingungen in seiner gesamten Zulieferkette beitragt.

Welche Produkte/Dienstleistungen werden
zugekauft? Nach welchen Kriterien werden
Lieferant*innen ausgewahlt?

Folgende Produkte und Dienstleistungen werden,
teils komplett, teils je nach Auslastung und Bedarf,
zugekauft: Arbeitsutensilien, Bliroausstattung, Le-
bensmittel, IT-Hardware, IT-Software, Grafikdienst-
leistungen, Pressearbeit, Newslettersoftware,
Akquise- und Vertriebsdienstleistungen, Fortbil-
dungen im Bereich Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung, Transportdienstleistungen, Businesscoaching,
Wasseraufbereitung, Texterdienstleistungen, Web-
hosting, Kuverts, Druckdienstleistungen, IT-Dienst-
leistungen, Kommunikationsdienstleistungen, Lek-
torat, Fortbildungen, Bildlizenzen, Versicherungen.

Die zugekauften Waren und Dienstleistungen
werden hinsichtlich Qualitat, Verflgbarkeit, Wirt-
schaftlichkeit, aber auch Nachhaltigkeit Gberprift.
Die Kaufentscheidungen werden jedoch nicht
hauptsachlich aufgrund der Kriterien Nachhaltig-
keit oder der Minimierung sozialer Risiken getrof-
fen. Gerade im Bereich IT-Hard- und Software gibt
es qualitative Branchenstandards, die auch wir ein-
halten wollen und miissen. Es waren im Berichts-
zeitraum keine niedergeschriebenen Kriterien fir
die Auswahl von Lieferanten definiert.

Wie werden soziale Risiken in der Zulieferket-
te evaluiert?

Wir priifen und recherchieren bei Produkten und
Dienstleistungen, ob es nachhaltige Alternativen
gibt, stellen die Anbieter unter Beachtung von
K.O.-Kriterien gegeniber und vergleichen, welche
Dienstleister wir auswahlen. Allerdings gab es im
Berichtszeitraum keine vollstdndige Evaluierung
der Zulieferkette auf soziale Risiken.

Wie wird gepriift, ob Verst6Re gegen die Men-
schenwiirde bei den Lieferant*innen vorliegen?

Eine detaillierte und explizite Priifung fand im Be-
richtszeitraum nicht statt.

Wie wird auf Lieferant*innen eingewirkt, um
die Menschenwirde gegeniber ihren Berih-
rungsgruppen starker zu leben?

Wenn es moglich ist, beeinflussen wir durch unsere
Kaufentscheidung Lieferanten indirekt. Wir haben
jedoch im Berichtszeitraum nicht aktiv auf Lieferan-
ten eingewirkt, damit sie die Menschenwiirde ge-
geniiber ihren Beriihrungsgruppen starker leben.

Welche Zertifikate haben die zugekauften
Produkte?

Zugekaufte Lebensmittel tragen Biosiegel wie DE-
METER, Bioland usw. Ein weiterer Teil der zugekauf-
ten ProdukteistdurchdenBlauen Engelausgezeich-
net. Es gab aber im Berichtszeitraum keine genaue
Erhebung tiber mégliche Siegel oder Zertifikate der
zugekauften Produkte und Dienstleistungen.



Anteil der zugekauften Produkte/ Dienstleis-
tungen am gesamten Einkaufsvolumen

2022
Branche Ausgaben (in Euro)
L - Immobilienwirtschaft 5.773,32
J-Information und Kommunikation 5.600
S - Andere Dienstleistungen 3.600
S - Andere Dienstleistungen 3.156
J-Information und Kommunikation 2.730
Ubrige Lieferanten 18.235,27

2021
Branche Ausgaben (in Euro)
S - Andere Dienstleistungen 4.079,28
S - Andere Dienstleistungen 3.825
L - Immobilienwirtschaft 3.286,48
S - Andere Dienstleistungen 2.000
J-Information und Kommunikation 1.650
Ubrige Lieferanten 13.200,28

Anteil der eingekauften Produkte/ Dienstleis-
tungen, die unter fairen Arbeitsbedingungen
hergestellt wurden

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Die Nachhaltigkeits-Zertifikate eingekauf-
ter Produkte und Dienstleistungen sind zu

2022 und 2021: 70 % erfassen.

Da im Berichtszeitraum keine detaillierten Er-

hebungen stattfanden, handelt es sich hierbei im

Schatzwerte. Verbesserungspotenziale/Ziele:



Al.2

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: Verletzung der Menschen-
wirde in der Zulieferkette

Die Produktion vieler Giiter des taglichen Gebrauchs ist mit groRen sozialen Problemen ver-
bunden. Angesichts globaler, komplexer Produktionsprozesse ist es fir fast kein Unterneh-
men und keine Privatperson maoglich, Verletzungen der Menschenwiirde in der Zulieferkette

auszuschlieRen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Bereiche der Zulieferkette weisen
eine besondere Gefahrdung der Menschen-
wirde auf?

Zulieferketten sind in der heutigen Zeit sehr kom-
plex und weltweit verstrickt. Es kommt immer
wieder zu Menschenrechtsverletzungen. Wir se-
hen bei unseren Zulieferern vor allem im Bereich
von elektronischen Gerdten eine potenzielle Ge-
fahr fir soziale, aber auch 6kologische VerstoRe.
Folgende Bereiche der Zulieferkette kénnten
eine besondere Gefdhrdung der Menschenwiirde
aufweisen: IT-Hardware, IT-Software, Newsletter-
software, Transportdienstleistungen, Kommunika-
tionsdienstleistungen, Bildlizenzen.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der eingekauften Produkte, die ethisch
riskant sind

2022:1,42 %
2021: 0%

Anteil der eingekauften Produkte, die ethisch
unbedenklich sind

2022:98,58 %
2021: 100 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
M Inwieweit esinden Bereichen der Zulieferkette,
die das Potenzial von besonderen Gefahrdun-

gen der Menschenwiirde aufweisen, tatsach-
lich zu Gefahrdungen kommt, ist zu evaluieren.
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Welche Malinahmen werden getroffen, um
diese Auswirkungen zu reduzieren und zu
vermeiden?

Wo es moglich ist, versuchen wir die Auswirkun-
gen moglicher VerstoRe durch die Auswahl nach-
haltiger Alternativen zu beeinflussen. Der Biirobe-
darf sowie unsere Biiroeinrichtung kommt von der
Firma L6ffler hier aus der Region bzw. vom memo
Verlag. Jedoch wurden im Berichtszeitraum keine
weiteren MalRnahmen getroffen, um diese Auswir-
kungen zu reduzieren und zu vermeiden.



Al

Al

Aspekt-Beschreibung

Solidaritat & Gerechtigkeit in
der Zulieferkette

Faire Geschaftsbeziehungen zu direkten
Lieferantinnen & Lieferanten

Solidaritat und Gerechtigkeit im Umgang mit direkten Lieferant*innen dricken sich vor allem
im Rahmen der Ausgestaltung der Geschaftsbeziehungen in Form von fairen Preis-, Zahlungs-
und Lieferbedingungen aus. Dariiber hinaus ist aber auch das Zugestandnis eines gerechten
Anteils an der Wertschopfung wichtig, um eine wirtschaftliche Existenz aller Beteiligten ne-

beneinander zu ermdglichen.

Berichtsfragen und -antworten

Wie wird Fiir faire und solidarische Geschafts-
beziehungen mit direkten Lieferant*innen
gesorgt, insbesondere durch Ausgestaltung
der Preis-, Zahlungs- und Lieferbedingungen
sowie im operativen Tagesgeschaft?

Als kleine Agentur akzeptieren wir grundsatzlich
die Geschéaftsbedingungen unserer Lieferanten. Mit
freien Mitarbeitenden haben wir Vertrage mit markt-
Ublichen Stundensatzen. So bestehen zwischen Lie-
feranten, freien Mitarbeitenden und der Agentur
faire und solidarische Geschaftsbeziehungen.

Wie zufrieden sind die Lieferant*innen mit
den Preis-, Zahlungs- und Lieferbedingungen?

Verifizierungsindikatoren

Durchschnittliche Dauer der Geschéaftsbezie-
hung zu Lieferant*innen

2022 und 2021: 5 Jahre
Geschatztes Verhaltnis des Anteils an der
Wertschopfung zwischen Unternehmen und

Lieferant*innen

2022 und 2021: 40 %

Eine Lieferantenbefragung hat im Berichtszeitraum
nicht stattgefunden, daher ist auch kein Zufrieden-
heit der Lieferanten bekannt. Da sie uns allerdings
gern beliefern und bei ausbleibenden Auftrdgen
auch von sich aus nachfragen, ob wir neue Auftrage
flr sie hatten, gehen wir von guter Zufriedenheit aus.

Mit welchen MalRnahmen wird dazu beigetra-
gen, dass die Lieferant*innen tber einen fai-
ren Anteil an der Wertschopfung verfiigen?

Wurde mit einem Kunden iiber ldngere Zeit ein Preis
flr eine Leistung vereinbart, bei dem fir die Erfillung
Leistungen von Lieferanten notwendig sind, akzeptie-
ren wir héhere Lieferpreise, wenn uns diese plausibel
dargestellt werden kénnen, auch wenn wir den héhe-
ren Preis nicht an den Kunden weitergeben kénnen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Eine Lieferantenbefragung sollte erstellt und
durchgefihrt werden, fiir alle bisherigen Lie-
feranten bzw. routinemafig Fiir alle neuen
Lieferanten.

M Das geschdtzte Verhéltnis des Anteils an der
Wertschopfung zwischen Unternehmen und
Lieferanten ist feststellen.

M Wir wollen sicherstellen, dass Rechnungen im-
mer vor Erreichen des Zahlungsziels gezahlt
werden.

1



Al.2

Positive Einflussnahme auf Solidaritat &
Gerechtigkeit in der gesamten Zulieferkette

Unternehmen tragen die Verantwortung, entlang der Zulieferkette einen fairen und solidari-
schen Umgang aller Beteiligten untereinander einzufordern sowie aktiv zu unterstitzen und

zu fordern.

Welche Strategien verfolgt das Unterneh-
men, um innerhalb seines Einflussbereichs
entlang der Zulieferkette einen fairen und
solidarischen Umgang aller Beteiligten mitei-
nander zu gewahrleisten?

Bei der Auswahl unserer Lieferanten achten wir
auch auf deren Nachhaltigkeit und Werte. Mit fes-
ten Vertragen und einer marktiblichen Bezahlung
versuchen wir langfristige, faire und solidarische
Lieferbeziehungen zu unterhalten. Vollumfanglich
gelingt uns das jedoch ehrlicherweise nicht. Vor
allem IT-Infrastruktur stellt uns oft vor Heraus-
forderungen, was einen fairen und solidarischen
Umgang aller Beteiligten miteinander in der ge-
samten Zulieferkette angeht. Im Bereich der Biro-
ausstattung und von Lebensmitteln, aber auch bei
Druckdienstleistern, gelingt das sehr viel besser.

Mit welchen Malinahmen fordert und férdert
das Unternehmen entlang der Zulieferkette
einen fairen und solidarischen Umgang aller
Beteiligten miteinander?

Anteil der eingekauften Produkte und Roh-
waren, die ein Label tragen, welches Solidari-
tat und Gerechtigkeit berticksichtigt

Im Berichtszeitraum fand keine Erhebung statt,
die es ermdglichen wiirde, hier belastbare Zahlen
zu vero6ffentlichen. Schatzwerte wollen wir hier
nicht ansetzten.
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Im Berichtszeitraum gab es Giber die oben genann-
ten Aspekte keine Strategien oder wurden Mal3-
nahmen umgesetzt, um entlang der Zulieferkette
einen fairen und solidarischen Umgang aller Betei-
ligten miteinander zu gewahrleisten.

Wie Uberprift und sanktioniert das Unter-
nehmen diesbeziiglich eventuell vorhandene
Risiken und Missstdande?

Eine Uberpriifung oder Sanktionierung vorhande-
ner Risiken und Missstdnde fand Im Berichtszeit-
raum nicht statt. Sollten uns vor allem Missstiande
bekannt werden, wiirden wir die Missstande mit
dem entsprechenden Lieferanten sehr klar an-
sprechen, auch wenn das aufgrund unserer Grofie
wahrscheinlich keine direkte Auswirkung hat. Aus
unserer Uberzeugung zihlt aber jede Stimme und
wenn ein Lieferant auch von kleinen Kunden in
der Masse genug Druck bekommt, kann das auch
zu einer Verhaltensdanderung fihren. Wir wiirden
auch sofort alternative Lieferanten oder Dienst-
leister prifen und die Geschaftsbeziehung dort
hin verlagern.

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fai-
rer und solidarischer Umgang mit Anspruchs-
gruppen thematisiert wurde bzw. die auf die-
ser Basis ausgewahlt wurden

2022 und 2021: 0 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Eine Lieferantenbefragung inklusive der Ab-
frage nach einem fairen und solidarischen Um-

gang aller Beteiligten in der Lieferkette sollte
erstellt und durchgefihrt werden.



Az 3 Negativ-Aspekt: Ausnutzung der Marktmacht
o « gegeniiber Lieferantinnen & Lieferanten

Aspekt-Beschreibung

Ein Machtgefalle in den Geschaftsbeziehungen zwischen einem Unternehmen und den Liefe-
rant*innen kann zu Ubervorteilung und Abhangigkeiten fiihren. Konkret kann sich dies z.B. in
Form von Preisdumping und Knebelvertragen zeigen.

Berichtsfragen und -antworten

Inwiefern besitzt das Unternehmen Markt-
macht gegeniiber Lieferant*innen, und wie
wird sie eingesetzt?

Aufgrundder GrofRe der Agentur besitzen wirkeine
Marktmacht gegeniiber den meisten Lieferanten.

Hat das Unternehmen Hinweise darauf, dass
seine Lieferant*innen unter seiner Markt-
macht, insbesondere hinsichtlich Zahlungs-
und Lieferbedingungen, leiden?

Uns liegen keine Informationen {ber negative
Auswirkungen vor, die media4nature durch seine
Marktmacht erzeugt hat.

Welche Beschwerden bzw. negative Be-
richterstattung gab esim letzten Jahr
diesbeziglich?

Es gab seit Bestehen der Agentur keine diesbeziig-
lichen Beschwerden.

13



A3

A3.1

Okologische Nachhaltigkeit in
der Zulieferkette

Umweltauswirkungen
in der Zulieferkette

Der Einkauf von Rohwaren, Produkten und Dienstleistungen ist mit 6kologischen Risiken und

Auswirkungen verbunden.

Welche und wie viele Rohstoffe und Materia-
lien werden in der Produktion aufgewendet?

Da wir als Agentur Dienstleistungen erbringen, ha-
ben wir keine Produktion.

Welche Arten von Energie und Material und
welche Technologien werden in der Produk-
tion eingesetzt?

Als reines Dienstleistungsunternehmen hat die
Agentur keine Produktion.

Nach welchen Kriterien werden Rohwaren,
Produkte, Dienstleistungen ausgewahlt?

Beim Einkauf von Waren und Dienstleistungen
gab es im Berichtszeitraum keine fest definier-
ten und verschriftlichten Richtlinien. Da der Ein-
kauf aber hauptsdchlich im Aufgabenbereich der
Geschéftsfihrung lag, wurden die 6kologischen
Grundwerte auch hier beachtet. Bei Rohmaterial
fir Druckerzeugnisse wurden Recyclingpapiere,
die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind, be-
vorzugt eingesetzt. Des weiteren legen wir Wert
auf eine 6kologische Verarbeitung, beispielsweise
mit Okofarben, ohne unnétige Lacke, Folien oder
Mikroplastik enthaltenden Glitzer.
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Der Hoster fiir unsere Website und Domain ist seit
Jahren ein Unternehmen, das mit 100 % Okostrom
arbeitet.

Wie werden okologische Risiken in der Zulie-
ferkette evaluiert?

Okologische Risiken wurden im Berichtszeitraum
nicht explizit evaluiert.

Welche schadlichen Umweltauswirkungen
gibt es in der Zulieferkette bzw. bei zugekauf-
ten Produkten?

Es sind im Berichtszeitraum keine besonders
schadlichen Umweltauswirkungen in der Lie-
ferkette bekannt. Wie beschrieben stellen die
Umweltauswirkungen bei der Herstellung der IT-
Hardware aus unserer Sicht das hochste Potenzial
an schadlichen Umweltauswirkungen dar.

Welche oOkologischen Kriterien werden bei der
Auswahl der Produkte und Lieferant*innen
beriicksichtigt?

Wo immer es moglich ist, versuchen wir regional
und nachhaltig einzukaufen, bei Lebensmitteln le-
gen wir darlber hinaus Wert auf eine Biozertifizie-
rung. Bei IT-Produkten spielen Funktionalitat und
Qualitat eine hohere Rolle als die Berlicksichtigung
Okologischer Kriterien. Wir versuchen aber auch
hier, Umweltauswirkungen méglichst gering zu hal-
ten und damit Energie und Ressourcen zu schonen.



Durch welche MalRnahmen wird eine Redukti-
on der Umweltauswirkungen bei den direkten
Lieferant*innen und in der gesamten Zulie-
ferkette erreicht?

Unser Ansatz ist es, samtliche eingekauften Pro-
dukte lange zu nutzen. Hierfiir werden weder IT
noch Fahrzeuge geleast, da die meist kurzen Lea-
singzeitrdume eine geringe Nutzungszeit mit sich
bringen. Dariiber hinaus fanden im Berichtszeit-
raum keine weiteren MalRnahmen zur Reduktion
der Umweltauswirkungen bei den direkten Liefe-
ranten und in der gesamten Zulieferkette statt.

Welche Unterschiede gibt es zum Mitbewerb
hinsichtlich 6kologischem Einkauf?

Unterschiede zum Mitbewerb hinsichtlich 6kologi-
schem Einkauf wurden im Berichtszeitraum nicht
erhoben. Im Vergleich zu anderen Marketingagen-
turen wird vermutet, dass sich diese deutlich weni-
ger um okologische Auswirkungen ihres Handeln
kiimmern, als wir dies tun. Das erlebten wir sehr
haufig bei Netzwerktreffen oder Gesprdachen mit
Kunden. Hier wurden z.B. von anderen Agenturen
fir die Vermarktung eines 6kologischen Produktes
Broschiren mit Folie und Glitzerfarben erstellt,
oder fir eine regionale Spirituose Verpackungen
mit Blinkeffekt produziert - inklusive Batterie in
der Verpackung.

Anteil der eingekauften Produkte/ Dienstleis-
tungen, die 6kologisch hoherwertige Alterna-
tiven sind

2022 und 2021: 80 %

Geschatzter Wert.

Anteil der Lieferant*innen, die zur Reduktion
Okologischer Auswirkungen beitragen

2022 und 2021: 65 %
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Negativ-Aspekt: UnverhaltnismafRig hohe
Umweltauswirkungen in der Zulieferkette

Einige Branchen/ Produkte/ Dienstleistungen stehen in sehr engem Zusammenhang mit unver-

haltnismalkig schadlichen Umweltauswirkungen.

Welche Lieferant*innen bzw. Produkte der
Zulieferkette weisen besonders hohe schad-
liche Umweltauswirkungen auf?

Grundsatzlich stellt IT-Hardware die Grundlage fir
unsere Dienstleistungen dar. Bei der Herstellung
von IT-Hardware kommt es im Verhaltnis zu allen
anderen eingekauften Produkten leider immer
noch zu den héchsten Umweltauswirkungen sowie
negativen sozialen Auswirkungen in der Lieferket-
te. Im Berichtszeitraum haben wir den Router der
Agentur und einen Wireless-Access-Point erneu-
ert. Hier mussten wir das Hauptaugenmerk bei der
Auswahl der Hardware auf Sicherheit, Qualitdt und
Bedienbarkeit legen. Nachhaltige Aspekte wurden
nicht beachtet. Allerdings nutzen wir IT-Hardware
mindestens 5 bis 10 Jahre. Den vorhergehenden
Router hatten wir 13 Jahre im Einsatz — er wurde
erst ausgetauscht, als er einen Defekt hatte. Da-
riiber hinaus sind uns im Berichtszeitraum keine
Lieferant*innen bzw. Produkte der Zulieferkette
bekannt, die im produzierenden Bereich der Agen-
tur einen besonders hohe schadliche Umweltaus-
wirkungen aufweisen.

Anteil der eingekauften Produkte/ Dienstleis-
tungen, die mit unverhaltnismalig hohen Um-
weltauswirkungen einhergehen

2022 und 2021: 0 %
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Welche Malinahmen werden getroffen, um
diese Auswirkungen zu reduzieren?

Die in der Agentur eingesetzten IT-Hardware wird
zwischen 5 und 10 Jahren genutzt. Dadurch versu-
chen wir die negativen Auswirkungen, die bei der
Produktion entstehen, moglichst gering zu halten.
Die Immobilie, in der die Agentur ihre Geschafts-
rdume hatte, wurde 2021 durch eine Gasheizung
geheizt. Nach unserem Umzug in neue Geschafts-
rdume wird die Agentur nun 2022 mit einer Olhei-
zung geheizt. Da beide Immobilien Mietobjekte
sind, hat die Agentur einen nur indirekten Einfluss
auf den Austausch der jeweiligen Heizung. Die Aus-
wahl der Mietobjekte erfolgte nicht im Hinblick
auf eine moglich geringe Umweltauswirkung der
Heizanlage. Sowohl der friihere, als auch der aktu-
elle Vermieter mochten die Heizanlage weiter be-
treiben, bis dies technisch oder regulatorisch nicht
mehr moglich ist. Als Mieter versuchen wir, sparsam
mit der Ressource Gas und Ol umzugehen und sen-
ken die Temperatur im Winter auf 19 bis 20 Grad
ab. Uber das Wochenende, wenn die Riume nicht
genutzt werden, wird die Temperatur noch weiter
abgesenkt, immer im Rahmen der technisch sinn-
vollen Moglichkeiten. Hierdurch versuchen wir den
Ressourcenverbrauch auf ein Minimum zu senken.



A4 Transparenz & Mitentschei-

dung in der Zulieferkette

A4 1 Transparenz & Mitentscheidungsrechte fir
° Lieferantinnen & Lieferanten

Aspekt-Beschreibung

Transparenz gegeniiber Lieferant*innen zeichnet sich dadurch aus, ob und in welchem Ausmalf3
Informationen zur Verfiigung gestellt werden. Dabei sind der UmFfang und die Tiefe sowie die
Art der Verfligbarkeit der bereitgestellten Informationen entscheidend. Mitentscheidung ist
ein wichtiges Instrument zur Starkung der Position von Lieferant*innen und kann gleichzeitig
der Optimierung von Geschaftsablaufen dienen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Informationen werden in welchem
Umfang Lieferant*innen zur Verfiigung
gestellt?

Alle Lieferanten erhalten die Fiir ihre Tatigkeit
oder Dienstleistung notwendigen Informationen.

Wie und in welchem Umfang wird Liefe-
rant*innen in relevanten Situationen und Be-
reichen Mitentscheidung ermoglicht?

Lieferanten kénnen auf Vertragsgestaltung, Stun-
denlohne und alle Aspekte, die fiir ihre Aufgabe
relevant sind, Einfluss nehmen. Ob die eingebrach-
ten Vorschldge umgesetzt werden, liegt im Er-
messen des den jeweiligen Kunden betreuenden
Agenturteams oder der Geschéftsleitung.

Wie zufrieden sind Lieferant*innen mit der In-
formationspolitik und den Mitentscheidungs-
rechten des Unternehmens?

Eine Lieferantenbefragung hat im Berichtszeit-
raum nicht stattgefunden, daher liegen uns keine
Informationen iber die Zufriedenheit unserer Lie-
feranten vor.
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A4.2

Aspekt-Beschreibung

Positive Einflussnahme auf Transparenz & Mit-
entscheidung in der gesamten Zulieferkette

Unternehmen tragen die Verantwortung, entlang der Zulieferkette einen transparenten und
partizipativen Umgang aller Beteiligten untereinander einzufordern, aktiv zu unterstitzen und

zu fordern.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Strategie verfolgt das Unternehmen,
um innerhalb seines Einflussbereichs entlang
der Zulieferkette einen transparenten und
partizipativen Umgang aller Beteiligten mitei-
nander zu gewahrleisten?

Im Berichtszeitraum gab es keine explizite Strate-
gie, die darauf abzielte, innerhalb ihres Einflussbe-
reichs entlang der Zulieferkette einen transparen-
ten und partizipativen Umgang aller Beteiligten
miteinander zu gewahrleisten. Allerdings handelt
unsere Agentur seit Jahren partnerschaftlich,
kommuniziert offen und fair.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der eingekauften Produkte und Roh-
waren, die ein Label tragen, welches Transpa-
renz und Mitentscheidung bericksichtigt

Im Berichtszeitraum fand keine Erhebung statt,
die es ermdglichen hier belastbare Zahlen zu ver-
offentlichen. Schatzwerte wollen wir hier nicht
ansetzten.

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein
transparenter und partizipativer Umgang mit
Anspruchsgruppen thematisiert wurde bzw.
die auf dieser Basis ausgewdhlt wurden

2022 und 2021: 0 %
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Mit welchen MaBRnahmen fordert und férdert
das Unternehmen entlang der Zulieferkette
einen transparenten und partizipativen Um-
gang aller Beteiligten miteinander?

Es wurden im Berichtszeitraum keine Malinahmen
entlang der Zulieferkette gefordert oder gefor-
dert, die zu einem transparenten und partizipati-
ven Umgang aller Beteiligten miteinander fihren.

Wie priift und sanktioniert das Unternehmen
diesbeziglich eventuell vorhandene Risiken
und Missstande?

Vorhandene Risiken und Missstdnde wurden im
Berichtszeitraum nicht gepriift oder sanktioniert.



B Eigentiimerin-
nen, Eigentu-
mer, Finanz-

partnerinnen &
Finanzpartner




B

B1.1

Aspekt-Beschreibung

Ethische Haltung im Umgang
mit Geldmitteln

Finanzielle Unabhangigkeit durch
Eigenfinanzierung

Hohe Ausstattung mit Eigenmitteln bedeutet finanzielle Unabhangigkeit, bringt 6konomische
Resilienz und schiitzt das Unternehmen vor unerwiinschten externen Einfliissen, besonders

vor vermeidbaren Finanzrisiken.

Berichtsfragen und -antworten

Wie kann eine ausreichende Risikodeckung
durch Eigenmittel gesichert werden?

Als inhabergefiihrte kleine Agentur bestimmen
wir selbst Giber die Eigen- und Fremdkapitalquote.
Wir haben Kreditlinien bei unseren Banken, nutzen
diese aber nur selten. Darlehen zur eigentlichen
Unternehmensfinanzierung haben wir bisher nicht
in Anspruch genommen. Lediglich die PKWs der
Agentur wurden gekauft und immer finanziert.
Dies sind die ausschliel3lichen Fremdfinanzierun-
gen, die wir haben.

Verifizierungsindikatoren

Eigenkapitalanteil

2022:6 %
2021:21 %

Wir hatten im Jahr 2022 aufgrund der Insolvenz
eines Kunden einen Forderungsverlust in Hoéhe
von 33.360,03 Euro. Dieser fiihrt in 2022 zu einem
sehr geringem Eigenkapitalanteil.
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Welche unterschiedlichen Moglichkeiten des
Gewinns von Eigenmitteln wurden in Betracht
gezogen?

Eigenmittel wurden bisher nur durch die gehalte-
nen Gesellschaftsanteile erzeugt. Dariiber hinaus
wurden bisherige Gewinne immer in der Agentur
belassen. Damit sichern wir den Fortbestand der
Agentur auch in turbulenten Zeiten wie im Be-
richtszeitraum 2021 und 2022.

Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil der
Branche

2022:22,2 %
2021:22,2 %

Quelle: Eigenkapitalquoten im Mittelstand Fir
GroRenklasse ,Weniger als 10 MA" aus dem KFW-
Mittelstandspanel 2003-2020, Seite 18 oben:
https://www.kfw.de/PDF/Download-Center/Kon-
zernthemen/Research/PDF-Dokumente-KfW-Mit-
telstandspanel/KFW-Mittelstandspanel-2020.pdFf




B1 2 Gemeinwohlorientierte
° Fremdfinanzierung

Aspekt-Beschreibung

Jede Kreditaufnahme ist ein Versprechen auf eine Steigerung der Wertschopfung, um Zinsen
und Riickzahlung leisten zu kdnnen. Ergdnzendes Fremdkapital sollte in erster Linie durch For-
men solidarischer Finanzierung, z.B. von Kund*innen durch Nachrangdarlehen oder von am
Projekt Interessierten durch Crowdfunding, aufgebracht werden, da hier Gbereinstimmendes
Interesse besteht. Erst danach sollten Kredite bei Ethikbanken in Betracht gezogen werden.
Im Fall notwendiger Geschéaftsbankkredite sind die Konditionen auf enthaltene zusatzliche Ri-

siken zu prifen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Form und Anteile von Finanzierung
durch Berihrungsgruppen und/ oder iber
Ethikbanken kénnen umgesetzt werden bzw.
sind relevant? Wie kénnen konventionelle
Kredite abgel6st und Finanzrisiken konkret

verringert werden?

Verifizierungsindikatoren

Fremdkapitalanteil

2022:94 %
2021: 79 %

Finanzierung, aufgeschliisselt nach

Finanzierungsart

2022

Finanzierungsart

Betrag (in Euro)

Gesellschafterdarlehen

Darlehen PKW

Verbindlichkeiten aus Lie-
ferung und Leistungen und
sonstige Verbindlichkeiten

Im Berichtszeitraum hatte die Agentur lediglich
eine Fahrzeugfinanzierung bei der Santander
Bank. Aufgrund gestiegener Zinsen ist eine An-
derung der Finanzierungsstruktur wirtschaftlich
schadlich und wiirde die Agentur aktuell finanziell
zusdtzlich belasten. Weitere Verbindlichkeiten
sind Gesellschafterdarlehen des einzigen Gesell-
schafters und Geschéaftsfiihrers der Agentur.

2021

Finanzierungsart

Betrag (in Euro)

Gesellschafterdarlehen 14.926,93
Darlehen PKW 32.808,01
Verbindlichkeiten aus Lie- 6.761,56

ferung und Leistungen und
sonstige Verbindlichkeiten

Gesellschafterdarlehen konnen als eigenkapital-
ahnlich gewertet werden, was die Eigenkapital-

quote auf 39 % erhohen wiirde.
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B1.3

Aspekt-Beschreibung

Ethische Haltung externer Finanzpartnerin-
nen & Finanzpartner

Die Sicherung des eigenen ethischen Finanzmanagements kann durch Partnerinstitute unter-
stitzt werden, die selbst eine entsprechende Haltung verkérpern. Bei Ethik- und Nachhaltig-
keitsratings heil3t es genau hinsehen, was sie bewerten.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Finanzpartner*innen hat das
Unternehmen?

Die Agentur halt zwei laufende Konten. Das friihe-
re Hauptkonto der Agentur wird seit 2019 nur noch
als Nebenkonto bei der Deutschen Bank gefiihrt.
Es dient als Zweitkonto und Sicherheit, da dort
eine Kreditlinie von 15.000 Euro besteht. Magnus
Hetz, der Geschaftsfiihrer der Agentur, hatte bei
der Deutschen Bank seine Ausbildung als Banker
absolviert und die ersten Jahre fiir diese Bank ge-
arbeitet. Er hat die Agentur nach dem Ausscheiden
bei der Deutschen Bank gegriindet und aufgrund
der friiheren Beziehungen dort ein Konto eroff-
net. Es bestanden damals persénliche Kontakte
und eine Vertrauensbasis.

Verifizierungsindikatoren

Bis zu drei wesentliche Finanzpartner*innen;
jeweils Partnerinstitut, Finanzprodukt und
Geschaftsumfang (Jahresvolumen) mit dem
Partnerinstitut

Seit 2019 ist das Hauptkonto der Agentur bei der
GLS Bank. Hieriiber wird Giber 98 % des Zahlungs-
verkehrs abgewickelt.

AuRerdem ist das Fahrzeug der Agentur bei der
Santander Bank finanziert. Und die Agentur hat
eine Rechtsschutz- und Haftpflichtversicherung
bei der ERGO-Versicherung mit einem geringen
Jahresvolumen von 1.139,17 Euro.

Wie sind die Finanzpartner*innen in Be-
zug auf ethisch-nachhaltige Ausrichtung zu
bewerten?

Beim Fair Finance Guide erreicht die GLS Bank
94 % und damit Platz 1 der bewerteten Banken.
Die Deutsche Bank erreicht 39 % und liegt damit
auf Platz 15 der bewerteten Banken.

2022 2021

Partner*innen- Finanzprodukt  Geschafts- Partner*innen- Finanzprodukt  Geschafts-

institut umfang institut umfang
(Jahresvo- (Jahres-
lumen) (in volumen)
Euro) (in €)

GLS Gemein- Kontokorrent- 180.747,21 GLS Gemein- Kontokorrent- 215.670,15

schaftsbank eG  konto schaftsbank eG  konto

Deutsche Bank  Kontokorrent- 2.700,30 Deutsche Bank  Kontokorrent- 3.789,20

AG konto konto
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BZ

B2.1

Aspekt-Beschreibung

Soziale Haltung im Umgang
mit Geldmitteln

Solidarische & gemeinwohlorientierte
Mittelverwendung

Ziel einer solidarischen und gemeinwohlorientierten Verwendung von betrieblichen Uber-
schissen ist in erster Linie die Sicherung kiinftiger ausreichend fairer Einkommen von Berih-
rungsgruppen in Form umfassender Investitionen und Vorsorgen. Erst nach Deckung der Zu-
kunftsausgaben sollen Kapitalertrage an Eigentimer*innen ausgeschittet werden, ohne dass

dafir eine Neuverschuldung eingegangen wird.

Berichtsfragen und -antworten

Welche notwendigen Zukunftsausgaben
konnten ermittelt werden, und wie weit sind
ihre Deckung und zusatzliche Risikovorsorge
maoglich?

Seit Grindung der Agentur wurden bisher keiner-
lei Gewinnausschiittungen aus der Agentur ent-
nommen. Uberschiisse wurden und sollen auch
in Zukunft dazu verwendet werden, finanzielle
Herausforderungen wie kurzfristig verringertes
Projektgeschaft oder das Eintreten unerwarte-
ter externer Einflisse wie beispielsweise den

Verifizierungsindikatoren

Mitteliberschuss aus laufender
Geschaftstatigkeit

2022: 56.651,67 Euro
2021:49.487,78 Euro

Gesamtbedarf Zukunftsausgaben
2022 und 2021:je 30.000 Euro
Dieser Betrag ist weniger fiir zu erwartende Zu-

kunftsausgaben, als vielmehr als Mindestriicklage
zu sehen.

Umsatzeinbruch in Folge der Coronapandemie zu
Gberwinden.

Dariiber hinaus stand der Agentur im Berichtszeit-
raum ein umfangreiches Gesellschafterdarlehen
zur Verfiigung.

Welche Anspriiche stellen die Eigentimer*in-
nen an ihre Kapitalertrage mit welcher
Begriindung?

Magnus Hetz stellt als alleiniger Eigentiimer

keine Anspriiche an Kapitalertrdge aus seiner
Gesellschafterrolle.

Getatigter strategischer Aufwand
2022 und 2021: 0 Euro
Anlagenzugéinge

2022:16.008 Euro
2022:0 Euro

Zufihrung zur Ricklage,
Auszuschiittende Kapitalertrdge und
Auszuschiittende Kapitalertrage in % vom
Stamm- oder Grundkapital

2022 und 2021: 0 Euro
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Bz 2 Negativ-Aspekt: Unfaire Verteilung von
. Geldmitteln

Aspekt-Beschreibung

Signifikante Beispiele unfairer Verteilung sind der Abbau von Arbeitsplatzen oder die Ver-
lagerung eines ganzen Standortes trotz stabiler Gewinnlage. Das Ausschiitten zweistelliger
Renditen auf Kapitalanteile nicht mittatiger Gesellschafter*innen stellt ebenfalls eine unfaire
Verteilung dar.

Berichtsfragen und -antworten

Aus welchem Grund wird/wurde ein Standort
trotz Gewinnlage verlagert oder geschlos-
sen? Aus welchem Grund werden im Unter-
nehmen trotz stabiler Gewinne Arbeitsplatze
abgebaut? Aus welchem Grund werden zwei-
stellige Renditen als Kapitalertrdage an nicht
im Unternehmen tatige Gesellschafter*innen
ausbezahlt?

Im Berichtszeitraum wird/wurde kein Standort
verlagert oder geschlossen, es wurden auch keine
Arbeitspldtze abgebaut und es wurden keine Kapi-
talertrage an Gesellschafter ausbezahlt.
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B3

B3.1

Aspekt-Beschreibung

Investitionen

Sozial-okologische Investitio-
nen & Mittelverwendung

Soziale & okologische Qualitat von

Ziel ist es, die einseitig ertragsorientierte Entscheidungsgrundlage der Investitionsrechnung
durch eine umfassende Betrachtung und Bewertung aller Verdnderungen aufgrund der In-
vestition zu ersetzen. Bei einer langeren Nutzungsdauer bleiben dkologische Wirkungen auch
langer aufrecht. Daher spielt ein 6kologisches Sanierungsprogramm bei bestehendem Anlage-

vermaogen eine wichtige Rolle.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Sanierungsziele an/ in den eigenen
Anlagen haben soziales und 6kologisches Ver-
besserungspotenzial? Welche Mittel werden
fir die Realisierung benétigt, und welche
Forderprogramme kénnen genutzt werden?
Wie wird bei Investitionsentscheidungen das
Bericksichtigen dkologischer und sozialer
Aspekte gesichert? Welche Sanierungen wur-
den/werden konkret vorgenommenen?

Die Agentur besitzt kein eigenes Gebaude. Die
Birordume der Agentur befinden sich in einem
gemieteten Objekt. Eine Dachsanierung und Dam-
mung, wie auch eine komplette 6kologische Sanie-
rung waren wiinschenswert, kénnen beim Vermie-
ter aber nicht durchgesetzt werden.

Verifizierungsindikatoren

Investitionsplan inkl. des 6kologischen
Sanierungsbedarfs

2022

Geplante Investition Betrag (in Euro)

Die externe Okostromversorgung wurde in 2022
reduziert und soll durch eine Kombination aus So-
larenergie und Batteriespeicher ab dem Jahr 2023
sukzessive ersetzt werden. Das Ziel ist es, den
iberwiegenden Teil der Energieversorgung durch
Solarenergie am Standort zu gewahrleisten. Diese
Zielsoll trotz der Herausforderung gemieteter Bii-
roflachen realisiert werden.

Fiir die Stromversorgung werden Mittel in Héhe
von 12.000 Euro bis 15.000 Euro geschatzt. Die
MafRnahme hat im Jahr 2022 begonnen und wird
voraussichtlich im Jahr 2023 abgeschlossen sein.

2021

Geplante Investition Betrag (in Euro)

Solarpanele 1600 W und
Batteriespeicher 7,6 KW

12.448,97

keine 0
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Realisierung der 6kologischen Sanierung

2022
Getdtigte Investition Betrag (in Euro) Anteil (in %)
12448,97 12.448,97 100
2021
Getdtigte Investition Betrag (in Euro) Anteil (in %)
keine 0 0

B3 2 Gemeinwohlorientierte
. Geldanlagen

Aspekt-Beschreibung

An solidarischer Finanzierung fir ein sozial-6kologisches Projekt kann sich ein Unternehmen
beteiligen, sofern es rechtlich moglich ist, z.B. als Nachrangdarlehen, Minikredit, Crowdfun-
ding-Projekt, tiber eine Stiftung oder durch direkte Férderung. Wenn anstelle direkter Veran-
lagung in Projekte eine solche in Nachhaltigkeitsfonds gewahlt wird, sollten die festgelegten
Ausschlusskriterien, die konkreten Positivkriterien und die Formen maoglicher Mitwirkung bei
Investitionsentscheidungen beachtet werden. Renditeerwartungen sollten dabei véllig in den
Hintergrund treten. Beim Erwerb von Finanzanlagen, z.B. Beteiligungen, sollten vergleichbare
Wirkungsnachweise und Feststellungen des Sanierungsbedarfs in die Entscheidung einbezo-
gen werden.

Berichtsfragen und -antworten

In welchem Ausmal3 beteiligt sich das Unter-
nehmen an solidarischen Finanzierungsfor-
men sozial-0kologischer Projekte? Woher
werden Informationen iber die erwarteten
sozial-6kologischen Wirkungen der Projek-
te oder angebotenen Nachhaltigkeitsfonds
bezogen?

Im Berichtszeitraum war die Agentur an keinen so-
lidarischen Finanzierungsformen und sozial-6kolo-
gischen Projekten beteiligt. Uberschiisse wurden
bisher als Cashflow-Reserve auf den Kontokor-
rentkonten gehalten.
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Negativ-Aspekt: Abhangigkeit von 6kologisch
bedenklichen Ressourcen

B3.3

Aspekt-Beschreibung

Okologische Folgen der Verwendung bedenklicher Ressourcen fiihren zu Aktionen des Ersat-
zes dieser Ressourcen und damit zum Ausstieg aus Industriezweigen oder ganzen Industrien.
Die Vereinbarung von Paris zur Reduktion von CO,-Emissionen umfasst drastische Reduktions-
ziele Fir Industriestaaten und den vollstandigen Verzicht auf fossile Energietrdager (Dekarbo-
nisierung) bis 2050. Sind derartige Ressourcen fir das Geschdftsmodell wesentlich, Fihrt das
Negieren des notwendigen Ausstiegs (Divestment) zur Negativbewertung. MaRnahmen zur
Reduktion der Abhdngigkeit werden im Verhaltnis ihrer Wirksamkeit anerkannt.

Was bedeutet ein Ausstieg aus fossilen Ener-
gietragern fir das Unternehmen?

Berichtsfragen und -antworten

Welche 6kologisch bedenklichen Ressourcen

werden fir das Geschdftsmodell eingesetzt?
Welche Malinahmen zur Reduktion entspre-
chender Abhdngigkeit wurden geplant oder

Im Bereich Heizenergie wiirde der Ausstieg aus
fossilen Energien die Agentur vor allem im Winter
vor Herausforderungen stellen. Hier wéare ein Um-

sind in Umsetzung, und welche Wirkung wird
damit erreicht?

bau oder Umzug als mogliche Lésung zu sehen.

Da die Agentur im Bereich Dienstleistung téatig ist,
sind die einzigen bedenklichen Ressourcen im Be-
reich Mobilitat, soweit diese mit dem PKW stattfin-
det, und Heizenergie. Im Bereich Mobilitdt werden
allerdings wegen der 6kologischen Auswirkungen
soweit jeweils moglich der OPNV, die Bahn sowie
ein Lastenfahrrad genutzt. Dariiber hinaus werden
keine 6kologisch bedenklichen Ressourcen fiir das
Geschéaftsmodell eingesetzt.
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B4

B4.1

Aspekt-Beschreibung

Eigentum und
Mitentscheidung

Gemeinwohlorientierte
Eigentumsstruktur

Die Verteilung der Eigentumsanteile zielt darauf ab, die Eigenstandigkeit und Selbstbestim-
mung des Unternehmens zu wahren, und hilft mit, unabhdngig von Einzelinteressen zu blei-
ben. Das Interesse an der Erhaltung und Weiterentwicklung des Unternehmenszweckes und
des gesellschaftlichen Sinns ist die Grundvoraussetzung fir eine Beteiligung am Eigentum. Auf
lange Sicht verfiigen die internen Gruppierungen aller Mitarbeitenden zusammen stets Gber

eine gesicherte Mehrheit an Stimmrechten.

Berichtsfragen und -antworten

Wer sind die Eigentiimer*innen, iber welche
Anteile verfiigen sie, welche Rechte, Pflichten
und Haftungen folgen daraus? Welche Form
von Mitentscheidung und Eigentumsbeteili-
gung konnte gefunden werden? Wie werden
transparente Entscheidungsgrundlagen fir
alle Eigentimer*innen gesichert, und wie
werden neue Eigentiimer auf diese Aufgaben
vorbereitet?

Vor 2019 waren Georg Hetz zu 39 %, Daniel Beyer
zu 10 % und Magnus Hetz zu 51 % Eigentimer. Eine
Mitentscheidung liber Belange der Agentur gab es
Gber die regelmaRig stattfindenden Gesellschaf-
terversammlungen. Hier wurde jedoch in der Ver-
gangenheit kein Einfluss ausgebt.

Seit dem dritten Quartal 2019 ist Magnus Hetz
100 % Eigentimer der Agentur.

Dabei spielt jedoch die Mitentscheidung der Mit-

arbeitenden eine wichtige Rolle. Relevante Ent-
scheidungen werden im Team besprochen und die

28

jeweiligen Meinungen abgewogen und bei der Ent-
scheidungsfindung bericksichtigt. So entscheiden
wir im Team an welchen Ausschreibungen wir uns
beteiligen, wie wir uns Prasentieren und welche
strategischen Entscheidungen beispielsweise bei
der Neukundenakquise getroffen werden. Gibt
es von Mitarbeitenden begriindete Einwadnde, die
zum Wohle der Agentur sind, werden diese beriick-
sichtigt, was dazu fihrt das geplante MaRnahmen
verschoben oder ggf. auch gar nicht umgesetzt
werden. Fir die Agentur sind die Erfahrungen
und Meinungen aller Mitarbeiten sehr wertvoll
und wichtig, da wir davon ausgehen, dass wir alle
zum Wohl der Agentur und des groflen Ganzen
arbeiten.

Wie wird das Erweitern und Verbreitern der
Eigentimer*innenstruktur geférdert? Wie
hat sich die Eigentimer*innenstruktur in den
letzten Jahren entwickelt, und wie wird die
Verdnderung abgesichert?

Im Berichtszeitraum wurde weder das Erweitern
noch eine Verbreiterung der Eigentimerstruktur
gefordert.



Verifizierungsindikatoren

Verteilung des Eigenkapitals in folgenden Ka-
tegorien (Eigenkapitalstruktur in %)

2022 und 2021
Eigentimer Anteil (in %)
Unternehmer*innen 100

B4 2 Negativ-Aspekt: Abhangigkeit von okologisch
° bedenklichen Ressourcen

Aspekt-Beschreibung

Der Wachstumszwang im bestehenden Wirtschaftssystem flhrt bei ungeniigendem Wachs-
tum aus eigener Kraft zum Aufkauf von Wettbewerber*innen, zu fehlenden Marktzugangen
oder zu fehlenden Technologien. Borsennotierte Unternehmen sind besonders gefahrdet,
wenn ihre Aktien als unterbewertet gelten. Bei nicht bérsennotierten Unternehmen kann
durch eine finanzierende Bank ein vergleichbarer Vorgang ausgelést werden. Feindliche Uber-
nahmen sind Ubernahmen gegen den Willen des Vorstandes, der Mehrheit der Mitarbeitenden
und wesentlicher weiterer Beriihrungsgruppen. Eine einvernehmliche Verbindung ist hingegen
kein Problem, wenn sowohl die Geschaftsfiihrung als auch die Beschaftigten und wesentliche
BerlGhrungsgruppen beider Unternehmen zustimmen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Begriindung gibt es fir eine be-
reits erfolgte oder geplante feindliche
Ubernahme?

Im Berichtszeitraum gab es keine feindlichen Uber-
nahmen, noch sind solche in der Zukunft geplant.

\/_\Iie kann das Unternehmen vor feindlichen
Ubernahmen geschitzt werden?

Als inhabergefiihrtem Unternehmen schiitzt der
einzige Gesellschafter, Inhaber und Geschafts-
fihrer Magnus Hetz die Agentur vor feindlichen
Ubernahmen.
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C Mitarbeitende




(1

C1.1

Aspekt-Beschreibung

Menschenwirde am
Arbeitsplatz

Mitarbeiterorientierte
Unternehmenskultur

Am Arbeitsplatz wird ein respektvolles, wertschatzendes und vertrauensvolles Miteinander
gelebt. Der Umgang mit Fehlern ist konstruktiv. Konflikte werden als Chance gesehen und auf
Augenhohe geldst. Mitarbeitende und Teams erfahren ein hohes Mal an Selbstorganisation
und Eigenverantwortung. Das Unternehmen schafft ein Umfeld, in dem sich individuelle Star-
ken und Talente entwickeln kénnen. Die Mitarbeitenden finden Sinnstiftung in ihrer Arbeit.

Berichtsfragen und -antworten

Welche MaRRnahmen und Prozesse fir eine
mitarbeitendenorientierte Unternehmenskul-
tur wurden bereits installiert?

Mitarbeitende haben fir die Agentur und in der
Unternehmenskultur eine zentrale Bedeutung. Bei
den Entscheidungen zur Weiterentwicklung der
Agentur spielen die Meinungen und die Erfahrun-
gen unserer Mitarbeitenden eine zentrale Rolle.
Auch im Umgang mit Herausforderungen besteht
ein hohes MaR an Transparenz und eine Offenheit
Flr Kritik.

Wie wird mit Fehlern und Konflikten im Un-
ternehmen umgegangen?

Probleme, ob im beruflichen aber auch im privaten
Umfeld, werden aktiv und offen angesprochen
und zwar meist zu dem Zeitpunkt, an dem sie ent-
stehen. Spéatestens aber im jdhrlichen Mitarbei-
tergesprach findet ein konstruktiver und durch
Ehrlichkeit gepragter Austausch statt. Fehler diir-
fen passieren - sie sind ein wichtiger Faktor der

Weiterentwicklung, denn aus Fehlern lernt man
am effektivsten. Im Team suchen wir nach prakti-
kablen und effektiven Lésungen, die Auswirkun-
gen der Fehler méglichst gering zu halten.

Wie werden Selbstorganisation und Eigenver-
antwortung geférdert?

Das Ziel der Unternehmenskultur ist, dass sie allen
Mitarbeitenden eine sichere Basis fiir die tagliche
Arbeit bietet. Eigenverantwortung und Selbstor-
ganisation spielen bei unserer Arbeit eine grofRe
Rolle. Ob es die Ubernahme kompletter Projekt-
verantwortlichkeiten ist oder die Moglichkeit, sei-
nen Arbeitstag im Homeoffice selbst einzurichten
und zu gestalten - all das ist mdglich, gewiinscht
und wird geférdert.
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Verifizierungsindikatoren

Fluktuationsrate
2022 und 2021: 0 %
Durchschnittliche Betriebszugehorigkeit

2022:9 Jahre
2021: 8 Jahre

Anzahl an Bewerbungen auf
Stellenausschreibungen

2022 und 2021: 0

In den Berichtsjahren 2021 und 2022 haben wir kei-
ne aktiven Stellenausschreibungen.

Anzahl an Initiativbewerbungen

2022:5
2021:4

Anzahl an Erhebungen zur Zufrieden-
heit am Arbeitsplatz bzw. zum Erleben der
Unternehmenskultur

2022 und 2021: jeweils 1

Es finden jahrlich wiederkehrende Mitarbeiter-
gesprache statt, in denen die Zufriedenheit am
Arbeitsplatz und der Unternehmenskultur auch
ein Thema ist.

Regelmaligkeit von Erhebungen zur Zufrie-
denheit am Arbeitsplatz bzw. zum Erleben
der Unternehmenskultur

2022 und 2021: Jahrlich

32

Angebot und in Anspruch genommene Ent-
wicklungsmaoglichkeiten (Fachlich und person-
lich) in Stunden pro mitarbeitender Person
bzw. nach Fiihrungsebene

2022
Entwicklungs-  Mitarbei- Stunden
angebot tende bzw. pro Mitar-
Fihrungsebene beitenden
Webinare 2 7
Zertifikatslehr- 2 120
gang "CSR-Ma-
nager (IHK)"
2021
Entwicklungs-  Mitarbei- Stunden
angebot tende bzw. pro Mitar-
Fihrungsebene beitenden
Webinare 2 8




Gesundheitsforderung &
Arbeitsschutz

(1.2

Aspekt-Beschreibung

Betriebliche Gesundheitsférderung und Arbeitsschutz sind im gesamten Unternehmen ver-
ankert und unterstitzen eine gute Gesundheit der Mitarbeitenden. Durch praventive MaRnah-
men und weitere Angebote wird der Erhalt bzw. die Verbesserung und Wiederherstellung der

Gesundheit der Mitarbeitenden gefordert.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Malinahmen wurden zur betrieb-
lichen Gesundheitsférderung und zum Ar-
beitsschutz umgesetzt, und wie werden sie
evaluiert?

Jedem Mitarbeitendem steht in der Agentur ein
elektrisch hohenverstellbarer Schreibtisch zur Ver-
figung. Ein ergonomischer Stuhl der Firma Loffler
hier aus der Region bietet diverse und individuelle
Einstellungsmdglichkeiten, um das zum Teil lange
Sitzen fiir den Korper so schonend wie maoglich
zu machen. Jeder Mitarbeitende bekommt am
Anfang der Zusammenarbeit eine physiothera-
peutische Beratung am Arbeitsplatz. Hierbei wird
die ideale Sitzposition, die Monitorausrichtung
und die Anordnung am Schreibtisch besprochen
und umgesetzt. Es werden auch gesundheitliche
Herausforderungen angesprochen wund dafir
sensibilisiert.

Verifizierungsindikatoren

Gesundheits-/ Krankenquote (in Abhangigkeit
der demographischen Verteilung)

2022 und 2021
Altersgruppe Gesundheits-/ Kran-
kenquote (in %)
40-60 0

Anzahl der Tage, an denen Mitarbeitende
trotz Krankheit in den Betrieb kommen

2022 und 2021: 0 Tage

Von welchen gesundheitlichen Herausforde-
rungen bzw. Schadigungen kdnnten die Mit-
arbeitenden betroffen sein, und welche MalR-
nahmen werden zu ihrem Schutz getroffen?

Die grofite gesundheitliche Herausforderung in
der Agentur besteht in der hauptséachlich sitzen-
den Tatigkeit. Diese wird unterbrochen durch die
raumliche Distanz zur Kiiche. Die Agentur befindet
sichim 2. OG, die Kiiche im EG. Der Weg zu Getran-
ken wie Wasser, Kaffee oder Tee bietet daher ein
ausgleichendes Bewegungsprogramm.

Anzahl und Ausmal3 der Betriebsunfalle

Es gab 2021 und 2022 keine Betriebsunfille.
Verbesserungspotenziale/Ziele:

™ Durch die Agentur kénnten regelmiRig Uber-

priiffungen des Arbeitsplatzes angeboten
werden.
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Diversitat &

C1.3

Aspekt-Beschreibung

Chancengleichheit

Diversitat in der Belegschaft wird als wertvolle Ressource verstanden, bei der die Unterschie-
de als Bereicherung gesehen werden. Allen Mitarbeitenden stehen gleiche Chancen und Még-
lichkeiten im Unternehmen zur Verfligung. Es wird angestrebt, gesellschaftliche Strukturen,
die Menschen(-gruppen) benachteiligen, im Unternehmen zu (iberwinden.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Rolle spielt Diversitat bei der Auf-
nahme von sowie im Umgang mit Mitarbei-
tenden, und welche Betriebsvereinbarungen
bzw. Malinahmen gibt es bereits?

Diversitdt wird in der Agentur ausdricklich gefor-
dert. Allerdings spielt sie aktuell durch die kleine
Agenturgrofle eine eher untergeordnete Rolle.

In welchen Bereichen konnten sich (potenziel-
le) Mitarbeitende benachteiligt fiihlen, und
was wird dagegen getan?

Mitarbeitende mit korperlichen Einschrankungen
konnten in den aktuellen Agenturrdumen keine
Arbeitsmoglichkeit erhalten, sofern fiir sie das
Uberwinden von Treppen nicht méglich ist. Schon
im Eingangsbereich haben die aktuellen Rdumlich-
keiten deutlich zu wenig Platz.
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Sollte es in Zukunft Mitarbeitende geben, die
vor diesen Herausforderungen stehen, kénnten
sie aktuell nur im Homeoffice tdtig sein. Ein Um-
zug in neue, barrierefreie Rdumlichkeiten ist dann
abzuwadgen.

Welche MalRnahmen wurden bereits ergrif-
fen, um (hierarchische) Unterschiede auszu-
gleichen und besondere Talente zu fordern?

Wir vermeiden es, mit Sternchen oder Wortver-
schachtelungen zu gendern. Wir achten, respek-
tieren und fordern die Gleichberechtigung aller
Geschlechter explizit. Durch das vorgenannte
Gendern fallt es Menschen mit Leseschwache oder
geistigen Benachteiligungen deutlich schwerer,
Texte zu lesen und sie zu verstehen. Das geht so-
weit, dass Texte ggf. gar nicht verstanden oder
gelesen werden konnen. Aus unserer Sicht ist
es falsch zu versuchen, méglichst alle Menschen
sprachlich gleich zu behandeln, aber dadurch
gleichzeitig andere Menschen zu benachteiligen
oder auszuschlieRen.



Verifizierungsindikatoren

Demografische Verteilung der Mitarbeiten-
den im Unternehmen in Hinblick auf Dimen-
sionen der Diversitat (z.B. Alter, Geschlecht,
Ethnie, korperliche/ psychische Einschrankun-
gen, sexuelle Orientierung, Religion — sofern
erhebbar und relevant) sowie getrennt nach
Fiihrungsebenen

2022 und 2021:

Zwei der drei in der Agentur fest tatigen Mitarbei-
tenden sind Frauen. Die einzige Fihrungsposi-
tion ist mannlich durch den Inhaber der Agentur
besetzt.

Zwei Mitarbeitende sind im Altersbereich 40 - 50
Jahren. Eine Mitarbeitende ist im Altersbereich 50
- 60 Jahren.

In den Bereichen Ethnie, kérperliche/ psychische
Einschrankungen, sexuelle Orientierung, Religion
besteht in der Agentur keine Diversitat.

Karenzdauer von Mittern
2022 und 2021: 3,5 Monate

Wir erfillen hier nur die gesetzlichen

Anforderungen.
Karenzdauer von Vatern
2022 und 2021: 0 Monate

Nach den Dimensionen aufgeschliisselte An-
zahlvon Neueinstellungen/ Fluktuationen

Im Berichtszeitraum gab es in der Agentur keine
Neueinstellungen.




(1.4

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: Menschenunwiirdige
Arbeitsbedingungen

Menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen stehen einer mitarbeitendenorientierten Haltung
im Unternehmen entgegen. Das Bewusstsein und die Sensibilisierung fir ein unmenschliches

Arbeitsumfeld sollen gefordert werden.

Berichtsfragen und -antworten

In welchen Bereichen gibt es (potenzielle)

menschenunwirdige Arbeitsbedingungen,
die noch nicht dem angestrebten bzw. ge-

winschten Standard entsprechen?

In der Agentur sind keine menschenunwiirdige
Arbeitsbedingungen bekannt.

Welche Rickmeldungen dazu gibt es im Be-
triebsrat bzw. in der Personalabteilung?

Als kleines Unternehmen haben wir weder einen
Betriebsrat, noch eine Personalabteilung.

Verifizierungsindikatoren

Statement von Betriebsrat und/ oder Perso-
nalabteilung zu diesen Fragen

Als kleines Unternehmen haben wir weder einen
Betriebsrat, noch eine Personalabteilung.

Gerichtsprozesse/ Rechtsverfahren bzgl. Ver-
letzung des Arbeitsrechts, die es im Berichts-
zeitraum gab

Im Berichtszeitraum gab es keine Gerichtsprozes-
se oder Rechtsverfahren.
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Wie wird auf mogliches Fehlverhalten im Un-
ternehmen aufmerksam gemacht?

Die Unternehmenskultur schlief3t jegliche men-
schenunwiirdige Arbeitsbedingungen aus. Bei
moglichem Fehlverhalten, welcher Art auch im-
mer, steht der Griinder und Geschéftsfiihrer jeder-
zeit als Ansprechpartner zu Verfiigung.

Anzahl/ Inhalt der Beschwerden von Seiten
des Betriebsrates bzw. der AK bzw. der Ge-
werkschaft im Berichtszeitraum sowie Reak-
tion auf diese Beschwerden

Der Agentur sind im Berichtszeitraum keine Be-
schwerden bekannt.



W

C2.1

Aspekt-Beschreibung

Verdienstes

Ausgestaltung der
Arbeitsvertrage

Ausgestaltung des

Ein gerechter Verdienst der Mitarbeitenden hat einen erheblichen Einfluss auf die gelebte Kul-
tur und Entwicklung einer Organisation. Der Verdienst soll sich moglichst transparent an Leis-
tung, Verantwortung, Risiko, Bedarf sowie individuell von der Organisation definierten MafR-

stdaben und Anreizstrukturen orientieren.

Berichtsfragen und -antworten

Wie wird erbrachte Leistung in der Organisa-
tion abgegolten, und wie transparent sind die
zugrunde liegenden Konditionen?

Bei der Agentur werden die Leistungen unserer
festangestellten Mitarbeitenden durch ein monat-
liches Fixgehalt abgegolten. Leistungen der freien
Mitarbeitenden werden nach Rechnungsstellung
abgegolten. Eine Transparenz zwischen den Mitar-
beitenden besteht nicht. Bei der Verhandlung des
Gehaltes werden Qualifikation und Berufserfah-
rung, sowie die Ubernahme von Verantwortung
in die Verglitungshéhe mit einbezogen. Es wird
auRBerdem beachtet, dass es keine gravierende Ab-
weichung in der Gehaltsstruktur gibt. Es gilt das
Prinzip gleiches Geld fiir gleiche Arbeit.

Wie stellt die Organisation sicher, dass allen
Mitarbeitenden ein an regionale Lebenshal-

Verifizierungsindikatoren

2022 und 2021:
Hochstver- Mindestver- Medianver-
dienst dienst dienst

Innerbetriebliche Sprei-
zung (Verhaltnis Hochst-
zu Mindestverdienst)

tungskosten angepasster ,lebenswiirdiger
Verdienst” zusteht?

Alle festangestellten Mitarbeitenden arbeiten und
lebenin NiGrnberg. Wir haben in 2021 und 2022 die
regionale Lebenshaltungskosten nicht erhoben,
konnen aber davon ausgehen, dass der Verdienst
all unserer Mitarbeitenden einem ,lebenswiirdi-
ger Verdienst” entsprechen. Wir haben uns in allen
Arbeitsvertragen von festangestellten Mitarbei-
tenden dazu verpflichtet, mindestens ein halbes
Monatsgehalt in Form von Weihnachtsgeld mit der
Gehaltszahlung im November zusétzlich zu zahlen.

Welche Méglichkeiten gibt es in der Orga-
nisation, den Verdienst selbstorganisiert zu
bestimmen?

In der Agentur gibt es keine Mdglichkeiten, den
Verdienst selbstorganisiert zu bestimmen.

Standortabhdngiger
“lebenswiirdiger
Verdienst” (fir alle
Betriebsstandorte)

78.000 Euro 52.800 Euro 61.200 Euro

1:1,47777 61.200 Euro
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Ausgestaltung der

Arbeitszeit

Arbeitszeit ist Lebenszeit. Die effiziente und effektive Inanspruchnahme der durch die Mit-
arbeitenden zur Verfiigung gestellten Arbeitskraft ist direkter Ausdruck fiir einen respektvol-
len und wertschiatzenden Umgang innerhalb der Organisation. Teilhabe am Arbeitsleben und
gesellschaftliche Teilhabe werden miteinander vereinbar, wenn die Reduktion und individuelle
Ausgestaltung der Arbeitszeit der einzelnen Mitarbeitenden erklartes Ziel der Organisation

ist.

Wie werden Arbeitszeiten in der Organisation
erfasst und Arbeitslasten verteilt?

Die Erfassung der Arbeitszeiten erfolgt in einer
von der Agentur zur Verfligung gestellten Soft-
warelésung. Die Arbeitslasten werden jeweils erst
nach Ricksprache mit dem betroffenen Mitarbei-
ter, der betroffenen Mitarbeiterin verteilt, sodass
hier keine Uberlastung stattfindet.

Welche Rolle spielen Uberstunden fiir den Er-
folg der Organisation?

Projektbezogen kann es immer wieder notwendig
sein, dass mehr als die vereinbarte Wochenarbeits-
zeit geleitet werden muss. Wenn es projektbezo-
gen zu Uberstunden kommt, werden diese zeitnah
in Freizeit abgegolten. Eine Verldngerung eines
Urlaubs oder einfach ein paar freie Tage zusatzlich,
schaffen Zeiten der Regeneration. Da alle Mitar-
beiter und Mitarbeiterinnen in mehr oder weniger
Teilzeit beschéftigt sind, gibt es aber schon allein

Unternehmensweit definierte Wochenar-
beitszeit (z.B. 38 Stunden)

2022 und 2021: 40 Stunden

Zwei fest angestellte Mitarbeiterinnen arbeiten in
Teilzeit jeweils 30 Wochenstunden.
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dadurch eine gute Balance zwischen Arbeit- und
Freizeit.

Wie kdonnen die Moglichkeiten der Mitarbei-
tenden zur gesellschaftlichen Teilhabe erwei-
tert werden?

In der Gestaltung der wochentlichen Arbeitszeit
gehen wir sehr stark auf die Bedirfnisse und Be-
lange unserer Mitarbeitenden ein. Freie Tage kon-
nen verlegt werden. Bei der Planung von Urlaub
und Freizeit werden alle Belange des Teams einbe-
zogen, so dass kein Mitarbeitender Abstriche ma-
chen, oder Einschrankung in Kauf nehmen musste.

Welche Méglichkeiten gibt es in der Organi-
sation, die Arbeitszeit selbstorganisiert zu
bestimmen?

In wochentlich stattfindenden Jour Fixen werden
die aktuellen Projekte be- und durchgesprochen.
Mogliche Herausforderungen werden themati-
siert und gemeinsam eine Losung gefunden. In
diesem Rahmen kann jeder Mitarbeitende seine
Arbeitszeit selbstorganisiert bestimmen.

Tatsichlich geleistete Uberstunden

2022: 60 Stunden
2021: 51 Stunden

Diese Uberstunden entstanden aufgrund der
Teilzeit-Wochenarbeitszeit und wurden dann
jeweils durch zusammenhdngende freie Tage
ausgeglichen.



C2.3

Aspekt-Beschreibung

Ausgestaltung des Arbeitsverhaltnisses &
Work-Life-Balance

Das vertraglich geregelte Arbeitsverhaltnis beeinflusst mafigeblich das Wohlergehen der Mit-
arbeitenden. Die individuelle Ausgestaltung des Arbeitsverhaltnisses und die Sicherheit des
Arbeitsplatzes ermdglichen den Mitarbeitenden langfristige Planungssicherheit und fordern
direkt die Vereinbarkeit von beruflichen und aul3erberuflichen Tatigkeitsfeldern der Mitarbei-
tenden, wie z.B. von Kindererziehung, Pflege, Vereinsaktivititen und politischen Amtern.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Arbeitsmodelle werden in der Organi-
sation angeboten?

Die Agentur bietet vielfdltige Arbeitsmodelle an.
So steht jedem Mitarbeitenden ein fester Arbeits-
platz in der Agentur zur Verfligung. Mitarbeitende
kénnen dariber hinaus selbst entscheiden, wel-
cher Teil seiner/ihrer Arbeitszeit in der Agentur
geleistet wird, und welcher Teil der Arbeitszeit
im Homeoffice geleistet wird. Der Anteil von Ho-
meofficearbeitszeit lag 2021 und 2022, auch auf-
grund der Corona-Pandemie, bei ca. 99 %.

Verifizierungsindikatoren

Auflistung aller méglichen Arbeitsmodelle
2022 und 2021:

Arbeitsmodell: Homeoffice, Teilzeit, Vollzeit,
Minijob

Anzahl der Fiihrungskrafte/ Mitarbeitenden
mit individuellen Arbeitsmodellen (z.B. Teil-
zeit, Jobsharing)

Welche Malinahmen gibt es in der Orga-
nisation, um eine Work-Life-Balance zu
gewadhrleisten?

Eine Mitarbeitende hat ihre Arbeitszeit auf vier
Tage die Woche verteilt, damit sie einen Wochen-
tag zur freien Verfligung hat. Dariber hinaus kon-
nen zusatzliche freie Tage in Absprache mit dem
Team genommen werden.

2022 und 2021:

Arbeitsmodell Anzahlder Anzahlder
Fihrungs- Mitarbeiten-
krafte den

Teilzeit 0 2

Homeoffice 1 2

Vollzeit 1
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Negativ-Aspekt: Ungerechte Ausgestaltung
der Arbeitsvertrage

Bei Arbeitsvertrdagen, die die Existenzsicherung der Mitarbeitenden gefdhrden oder das Risiko
einseitig zulasten der Mitarbeitenden erhéhen, wie es auch bei miindlichen Vertragen der Fall
ist, muss von der Ausnutzung einer Notsituation ausgegangen werden. Es handelt sich dann
um Ausbeutung durch die Organisation und Selbstausbeutung durch die Mitarbeitenden.

Kann fir alle Mitarbeitenden ein ,lebenswiir-
diger Verdienst" sichergestellt werden, und
falls nicht, was sind die Griinde dafir?

Alle Mitarbeitenden erhalten einen ,lebenswir-
diger Verdienst”. Dabei legen wir bei all unseren
Mitarbeitenden von Anfang an auf unbefristete
Arbeitsverhaltnisse Wert. Freie Mitarbeitende
erhalten eine meist durch sie gewahlte Stunden-
verglitung, die vertraglich geregelt ist. Auch freie
Mitarbeitende erhalten von uns ausschlief3lich un-
befristete Vertrage und werden auf Projektbasis
mit einbezogen.

Welche Rolle spielt die ,investierte” Arbeits-
zeit bei der Erreichung von Karriereschritten
oder der Bewertung des Engagements der
Mitarbeitenden?

Durch die GrofRe der Agentur gibt es bei Thema
Karriereschritte keine grofRen Potenziale. Das ist
aber auch allen Mitarbeitenden schon beim Start
der Zusammenarbeit klar. Soweit es in Zukunft
Karrierestufen in der Agentur geben sollte, spielt
die ,investierte” Arbeitszeit bei der Erreichung
dieser Schritte keine Rolle. Vielmehr geht es um
Fahigkeit und das Wollen der Mitarbeitenden. Ak-
tuell bieten wir Mitarbeitenden die Mdglichkeit
der Weiter- und Fortbildung, wo auch immer das
gewdilinscht und sinnvoll ist. Zeiten fir Fort- und
Weiterbildung sind in der Agentur Arbeitszeit und
werden so behandelt. Das bedeutet, sollten durch
die Zeiten Fiir Fort- und Weiterbildung Uberstun-
den entstehen, werden diese zeitnah als Freizeit
.abgefeiert”.
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Welcher Verdienst ist fir HilFskrafte und Mit-
arbeitende in Ausbildung (z.B. Schiler*innen,
Auszubildende, Praktikant*innen, Werkstu-
dent*innen) gerechtfertigt?

Es gibt in der Agentur weder Auszubildende noch
Werkstudenten. Uns ist klar, dass wir jungen Men-
schen leider keine Mdglichkeit bieten, ins Berufs-
leben zu starten. Allerdings haben wir uns bewusst
gegen ein solches Angebot entschieden. Denn wir
haben hier einen qualitativen Anspruch, dem wir
aktuell nicht gerecht werden kénnen. Befristete
Praktika haben wir 2021 mit zwei Schiilern und einer
Studentin durchgefiihrt. Bei den einw6chigen Schii-
lerpraktika merkten wir, dass dieser Zeitraum viel zu
knapp fir eine Wissensvermittlung ist und nur ein
LHereinschnuppern” erméglicht. Durch die geringe
Mitarbeitendenzahl und die Agenturgrof3e ist es uns
nicht maoglich, einen Mitarbeitenden komplett zur
Wissensweitergabe einzusetzen. Ein Praktikum bei
uns sollte mindestens 4 Wochen dauern, damit es
sich fir beide Seiten lohnt. Daher haben wir in 2022
alle Anfragen zu Schilerpraktika abgelehnt.

In 2021 haben wir einer Praktikantin (Studentin) ein
einmonatiges Praktikum, vollstandig Remote, er-
moglicht. Als Ausgleich konnten wir der Praktikan-
tin ein Minijobgehalt in Hohe von 450 Euro auszah-
len. Uns ist bewusst, dass wir mit einem Minijob die
Altersabsicherung nur sehr unbefriedigend erfiil-
len. Bei unseren Praktikanten handelt es sich aber
in Ganze um Studierende oder Schiiler, die noch vor
ihrem beruflichen Werdegang stehen. Wir haben
uns daher bewusst dazu entschieden, bei unseren
Praktikanten keinen Beitrag zu Altersabsicherung
zu Gibernehmen. In 2022 konnte eine Mitarbeiterin
aufeigenenWunschinihrenurspriinglichen Arbeits-
bereich Kunst zurlickkehren. Diese Mitarbeiterin ist
seither als 450 Euro Kraft in der Agentur beschaf-
tigt. Die Alterssicherung erhalt diese Mitarbeiterin
mit dem Gehalt von ihrem neuen Hauptarbeitgeber.



Verifizierungsindikatoren Anteil von befristeten Arbeitsvertragen

Gewinn 2022 und 2021: 0 %
2022:-11.636,24 Euro Laufzeit von befristeten Arbeitsvertragen
2021:-6.952,52 Euro und Verlangerungspraxis von befristeten

Arbeitsvertrdagen
Hochstverdienst
Alle Mitarbeitenden arbeiten in der Agenturin fes-

2022 und 2021: 78.000 Euro ten Arbeitsverhédltnissen. Mit freien Mitarbeiten-
den werden unbefristete Vertrdge geschlossen,

Mindestverdienst die auf eine lange Zusammenarbeit ausgerichtet
sind.

2022 und 2021: 52.800 Euro

Standortabhangiger “Lebenswiirdiger
Verdienst”

Durchschnittseinkommenin der Agentur

Standort Lebenswiirdiger
Verdienst (in Euro)

Nirnberg 61.200

Anzahl aller Beschaftigten (inkl.
Zeitarbeitenden)

2022 und 2021: 3 Personen + 11 freie
Mitarbeitende

Mitarbeitendenanzahl

2022 und 2021: 3

Anzahl der Pauschalvertrage
2022 und 2021: 0

Anzahl der Null-Stunden-Vertrage
2022 und 2021: 0

Anzahl der Zeitarbeitenden

2022 und 2021: 0 Personen

Mindestvertragslaufzeit und Maximalver-
tragslaufzeit der Zeitarbeitenden

In der Agentur sind keine Zeitarbeitenden
beschaftigt.
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(3

C2.1

Aspekt-Beschreibung

Arbeitszeit

Forderung des 6kologischen
Verhaltens der Mitarbeitenden

Ernahrung wahrend der

Etwa ein Drittel des durchschnittlichen 6kologischen FuRabdruckes ist auf Nahrungsmittel zu-
rickzufihren. Eine 6kologische Wende braucht auch Verdnderungen bei der Bewusstheit von
okologischen Zusammenhadngen und Impulse fiir neue Erndhrungsgewohnheiten.

Berichtsfragen und -antworten

Welchen Wert legt das Unternehmen auf die
Okologisch-regionale Herkunft ihrer Lebens-
mittel am Arbeitsplatz, und wie sieht das in
der tdglichen Praxis aus?

In der Agentur bringt jeder Mitarbeitende seine
taglichen Mahlzeiten selber mit. Uber 6kologische
Aspekte wird regelmalig gesprochen und es fin-
det Austausch zwischen den Mitarbeitenden statt.
Bei Lebensmitteln, die von der Agentur gestellt
werden wie Kaffee, Gebéack u.a., wird auf okolo-
gisch-regionale Herkunft geachtet.

Als Trinkwasser steht allen Mitarbeitenden Lei-
tungswasser, das durch ein Alivio Filtersystem

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Verpflegung aus 6kologischer
Herkunft

2022 und 2021: 100 %
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aufbereitet und gefiltert wird, zur Verfiigung. Da-
durch reduzieren wir den 6kologischen Abdruck
von Getrankeanlieferungen auf ein Minimum.

Welche Angebote gibt es in der Kantine? Gibt
es eine Kiiche/ Kochmaéglichkeit oder Beliefe-
rung (Catering z.B. direkt vom Bauernhof, ein
Obstkorb)?

In der Agentur gibt es keine Kantine. Auf Liefer-
dienste wird von allen Mitarbeitenden verzichtet.
Eine Kiiche zur Zubereitung von Speisen oder
dem Erwarmen von mitgebrachten Mahlzeiten
inkl. Backofen steht allen Mitarbeitenden zur
Verfiigung.



Mobilitat zum
Arbeitsplatz

(3.2

Aspekt-Beschreibung

Rund ein Finftel des 6kologischen Fulabdruckes ist dem Personenverkehr zuzuordnen, wovon
mehr als 90% auf Flugverkehr und Auto abfallen. Die Mobilitdt zum Arbeitsplatz stellt einen
wesentlichen Einflussfaktor zur Reduktion der hieraus entstandenen Emissionen dar.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Verkehrsmittel benutzen Mitarbei-
tende, um zu ihrem Arbeitsplatz zu gelangen?

Die Biirordumlichkeiten der Agentur befinden sich
in den privaten Raumlichkeiten des Griinders und
Geschéftsfihrers. Eine Mitarbeitende ist die Ehe-
frau des Griinders. Daher benétigen zwei von drei
festen Mitarbeitenden kein Verkehrsmittel, um
das Unternehmen zu erreichen. Eine Mitarbeiten-
de kommt zu Ful (sie ist sportlich aktiv und nutzt
den Arbeitsweg (einfach 3,6 km) dann als Lauftrai-
ning, Duschen fir Mitarbeitende sind vorhanden)
oder mit dem eigenen PKW. Im Berichtszeitraum
war die Mitarbeitende nur 4 Arbeitstage im Biiro,
daher spielt der CO,-Abdruck der Arbeitswege in
der Agentur keine besondere Rolle.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Anreise mit PKW/ 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln/ Rad/ zu Ful3

2022:

Verkehrsmittel Anteil (in %)

Welche Méglichkeiten gibt es Fiir Mitarbei-
tende, ihren Arbeitsweg umweltschonender
zurlickzulegen?

Die Agentur wirde den o6ffentlichen Nahverkehr
durch die Bezuschussung eines Monats- oder Job-
tickets férdern. Die Anbindung der entsprechen-
den Mitarbeitenden ist aber leider sehr ungiinstig,
daher wird das Angebot nicht in Anspruch genom-
men. Auch die Anschaffung eines Jobrads ware
moglich, wird aber nicht in Anspruch genommen.

Welche Anreize fir umweltbewussteres Mo-
bilitdtsverhalten stellt das Unternehmen be-
reit —auch bei Dienstreisen?

Fir Dienstreisen stand im Berichtszeitraum ein Fir-
menfahrzeug zur Verfiigung. Bevorzugtes Reise-
mittel fir Dienstreisen ist die Bahn. Fahrten inner-
halb von Nirnberg fanden iiberwiegend per Rad
oder dem OPNV statt. Eine Mdglichkeit, Fahrrider
an der Agentur sicher zu parken, besteht.

2021:

Verkehrsmittel Anteil (in %)

zu FuR 30 zu FuR 50
Rad 15 Rad 25
PKW 30 PKW 10
Offentliche 25 Offentliche 15

Verkehrsmittel

Verkehrsmittel

Summe 100

Summe 100
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(3.3

Aspekt-Beschreibung

Organisationskultur, Sensibilisierung und
unternehmensinterne Prozesse

Um okologisches Verhalten zu etablieren, braucht es Wissen, Anleitung und Ubung. Ein be-
triebliches Konzept ist hilfreich, um eine betriebliche Kultur zu entwickeln und Verhaltensge-

wohnheiten zu dndern.

Berichtsfragen und -antworten

Wie kann die Unternehmenskultur hinsicht-
lich 6kologischer Aspekte beschrieben wer-
den? Welche Sensibilisierungsmalinahmen
finden innerhalb dieses Rahmens statt?

Die Agentur ist auf Okologie und ethisches Verhal-
ten ausgerichtet. Wenngleich es keine speziellen
Weiterbildungsangebote aufgrund der GréRe der
Agentur gibt, so wird 6kologisches Verhalten in
der Agentur, im privaten Umfeld aber auch in der
Umsetzung von Kundenprojekten immanent um-
gesetzt und ist dauerhaft ein Thema.

Verifizierungsindikatoren

Bekanntheitsgrad der Unternehmenspolitik
zu 6kologischem Verhalten

2022 und 2021: 100 %

Akzeptanzgrad des 6kologischen Betriebsan-
gebots bei Mitarbeitenden

2022 und 2021:95 %
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Welche Rolle spielen 6kologische Themen in
Weiterbildungsangeboten und bei der Perso-
nalrekrutierung? Welche Strategie verfolgt
das Unternehmen im Hinblick auf das 6kologi-
sche Verhalten der Mitarbeitenden (dies auch
mit Blick auf die Anwendung im Privaten)?

In der Auswahl neuer Mitarbeitender wird auf
eine okologische Grundausrichtung und auf eine
gewisse Wertelibereinstimmung geachtet. Durch
den Austausch mit den Mitarbeitenden Gber 6ko-
logisch Sinn stiftende Verhaltensweisen im beruf-
lichen und privaten Umfeld findet eine dauerhafte
Sensibilisierung statt.



(34

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: Anleitung zur Verschwen-
dung / Duldung undkologischen Verhaltens

Wenn im Betrieb erkennbar ist, dass umweltschadliches Verhalten geduldet bzw. sogar der
Verschwendung von Ressourcen Vorschub geleistet wird, dann ist das schadigend fiir die

Gemeinschaft.

Berichtsfragen und -antworten

Welche der unten stehenden Negativaspekte
treffen im Unternehmen zu?

Keine der unten stehenden Negativaspekte tref-
fenin der Agentur zu.

Es gibt Geschaftsfahrzeuge der sogenannten
Oberklasse (>180g/km CO,)

Nein

Regeln, die 6kologischer Nachhaltigkeit
entgegenstehen

Nein

Es gibt Geschéftsregeln, die 6kologisch
Schlechterwertiges anregen, obwohl Bes-
serwertiges verfligbar ist, z.B. Fliegen statt
Bahnfahren, weil billiger

Nein

Es gibt Konsumangebote mit hohem Verpa-
ckungsanteil (Kaffeekapseln, Essensverpa-
ckungen aus PET, Getrankeangebot in Einmal-
verpackung etc.) trotz méglicher Alternativen

Nein

Es gibt Verbote fiir die Anwendung 6ko-
logisch nachhaltiger Produkte, z.B. fir
Recyclingpapier

Nein

Geschéftsregeln, die 6kologisch Schlechter-
wertiges anregen, obwohl Besserwertiges
verfligbar ist

Nein

Konsumangebote mit hohem Verpackungsan-
teil trotz moglicher Alternativen

Nein

Verbote fiir die Anwendung 6kologisch nach-
haltiger Produkte

Nein

Im Betrieb ist ein nachlassiger Umgang mit
Abfillen sichtbar, z.B. keine Abfalltrennung
(Hausmdiill, Betriebsabfalle, Schrott ohne
Trennung in Materialien etc.)

Nein
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C4

(4.1

Aspekt-Beschreibung

Innerbetriebliche
Transparenz

Innerbetriebliche Mitentschei-
dung & Transparenz

Transparenz ist eine wesentliche Voraussetzung fiir Mitentscheidung. Wenn die Mitarbeiten-

den Zugang zu allen wesentlichen Informationen haben, kdnnen sie sich eine Meinung bilden

und aktiv einbringen. Prinzipiell sollten alle Daten frei verfligbar und so aufbereitet sein, dass
sie von Mitarbeitenden leicht verstanden werden kénnen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Daten sind fiir die Mitarbeitenden in
welcher Form zuganglich? Wie leicht/ schwer
konnen Mitarbeitende auf die Daten zugrei-

fen? Welche physischen, intellektuellen oder
sonstigen Hiirden gibt es? Und warum?

Alle Mitarbeitende haben Zugang zum Agentur-
ERP-System. Hier kénnen alle Kunden- und Rech-
nungs-, Projektdaten, Budgets, Projektschritte
und Zeitpldne eingesehen werden. In der Preisge-
staltung gestalten die Mitarbeitenden aktiv mit.
Am Anfang der Zusammenarbeit bekommt jeder
Mitarbeitende eine Schulung in die Nutzung des
Agentur-ERP-Systems.

Verifizierungsindikatoren

Grad der Transparenz der kritischen und we-
sentlichen Daten (Einschatzung)

2022 und 2021: 75 %
Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Transparenz fiur alle Mitarbeitenden bei den
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Welche kritischen oder wesentlichen Daten
stehen den Mitarbeitenden nicht zu freien
Verfligung? Wieso nicht?

In der ERP-Software wie auch in der Agentur sind
sensible Dokumente wie Personaldaten nur durch
berechtige Mitarbeitende einsehbar, da dies regu-
latorisch gefordert wird.

Was wird getan, damit auch finanzielle Daten
von allen Mitarbeitenden leicht verstanden
werden kénnen?

Buchhaltungsunterlagen stehen, soweit dies
rechtlich zulassig ist, ebenfalls fir alle Mitarbei-
tenden einsehbar zur Verfiigung. Auf Nachfrage
erhalten alle Mitarbeitenden auch Auskunft Gber
die aktuelle Umsatzlage, soweit sie die Daten nicht
selber erheben kénnen.

aktuell bekannten Umsatz- und Unternehmens-
zahlen und die jeweilige finanzielle Lage der
Agentur konnte monatlich ein fest angesetzter
Kurzstatusbericht im Jour Fixe schaffen. Al-
lerdings kann dies in finanziell angespannten
Lagen auch zu einer psychischen Belastung der
Mitarbeitenden fiihren. Daher werden wir im
Jour fixe iber Informationstiefe und den von
den Mitarbeitenden gewiinschten Zeitintervall
abstimmen.



C4 2 Legitimierung der
° Filhrungskrafte

Aspekt-Beschreibung

Mitarbeitende leben mit ihren Fihrungskraften im unternehmerischen Alltag. Sie konnen am
besten entscheiden, inwiefern die Fihrungskrafte hilfreich fir die Umsetzung des Unterneh-
menszwecks sind. Je hoher die Mitbestimmung und Korrekturméglichkeit der Mitarbeitenden
ist, desto hoher ist die tatsachliche Autoritat der Fiihrungskrafte und damit auch die Bereit-
schaft der Mitarbeitenden, sich zu engagieren.

Berichtsfragen und -antworten

Wie werden Fihrungskrafte ausgewahlt und
von wem? Werden sie von oben eingesetzt
oder von unten gewahlt?

Aufgrund der GrofRe der Agentur gibt es aktuell
nur eine Fihrungskraft. Diese ist Grinder, Inha-
ber und Geschaftsfihrer der Agentur und wurde,
wenn man es so nennen will, von oben eingesetzt.

Welche Mitwirkungsmaglichkeiten haben die
Teammitglieder? Warum bzw. warum nicht?

In der Agentur legen wir Wert darauf, moglichst
bei allen fiir die Agentur relevanten Entscheidun-
gen die Meinungen und Ansichten der Mitarbei-
tenden mit einzubeziehen. Finale wirtschaftliche
Entscheidungen fillt der Griinder, Inhaber und
Geschéftsfihrer, da er auch die Verantwortung fir
die Agentur tragt.

Welche Malinahmen folgen aus dem
Feedback der Mitarbeitenden zu ihren
FUhrungskraften?

Mit Feedback zum Fiihrungsverhalten wird offen
umgegangen und Kritik als Moglichkeit der per-
sonlichen Weiterentwicklung gesehen.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Fihrungskrafte, die Gber Anho-
rung/ Gesprach/ Mitgestaltung/ Mitentschei-
dung der eigenen Mitarbeitenden legitimiert
werden

2022 und 2021: 0 %
47



(4.3

Aspekt-Beschreibung

Mitarbeitenden

Mitentscheidung der

Prinzipiell haben die Mitarbeitenden sowohl die Fach- als auch die Praxiskompetenz in ihrer je-
weiligen Arbeitsumgebung. Auf der unmittelbaren Teamebene treffen die Mitarbeitenden mog-
lichst eigenverantwortlich, dezentral und umfangreich ihre Entscheidungen. Auf allen anderen
Ebenen gibt es liber das Bottom-up-Prinzip eine Mitentscheidungsmadglichkeit. Mitentscheidung
heil3t auch Mitverantwortung. Das Recht auf Mitentscheidung basiert auf der Bereitschaft der
Mitarbeitenden, sich aktiv zu informieren und sich entscheidungsfdhig zu machen. Das Unter-
nehmen schafft die Voraussetzungen dafir und unterstiitzt die Mitarbeitenden auf diesem Weg.

Berichtsfragen und -antworten

Bei welchen Entscheidungen kénnen die Mit-
arbeitenden wie mitwirken? Was wird im Un-
ternehmen getan, damit mehr Mitarbeitende
mehr Verantwortung und Entscheidungen
Ubernehmen kénnen?

Fast alle der in der Agentur zu treffenden Ent-
scheidungen werden mit allen Mitarbeitenden of-
fen besprochen. Die Meinung der Mitarbeitenden
flieBt dabei immer in die Entscheidungsfindung
mit ein. Sofern es unterschiedliche Meinungen
gibt oder eine Entscheidung gegen die Meinung
einzelner Mitarbeitender getroffen wird, wird die-
se Entscheidung begriindet.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Entscheidungen, die iber Anho-
rung/ Mitwirkung/ Mitentscheidung getrof-
fen werden

2022 und 2021: 90 %
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Welche bisherigen Erfahrungen gibt es mit
der Partizipation der Mitarbeitenden?

Die Mitentscheidungsmoglichkeit geht mit Ver-
antwortung einher. Mitarbeitende, die diese Ver-
antwortung Ubernehmen wollen, haben nach
unseren Erfahrungen eine starkere Bindung an die
Agentur. Die Verantwortung der Fiihrungskraft ist
es dann aber auch, darauf zu achten, dass die iber-
nommene Verantwortung keine Uberlastung beim
Mitarbeitenden auslost.



C4 4 Negativ-Aspekt: Verhinderung des
N Betriebsrates

Aspekt-Beschreibung

Ein Betriebsrat bzw. Personalrat ist in vielen europdischen Landern ein Gremium Fir die Arbeit-
nehmer*innen und schiitzt deren Interessen im Unternehmen. Idealerweise befruchten einander
Betriebsrat und Geschaftsfiihrung und arbeiten auf Augenhdhe.

Berichtsfragen und -antworten

Gibt es einen Betriebsrat? Wenn nicht, warum
nicht? Welche Unterstiitzungsmalinahmen

fir einen Betriebsrat gibt es? Wie werden die
Mitarbeitenden zu einer Grindung ermutigt?

Aufgrund der GroRe der Agentur gibt es keinen
Betriebsrat.

Welche alternativen MaRnahmen setzt das
Unternehmen anstelle der Griindung eines
Betriebsrates?

Bei allen fir die Agentur relevanten Entschei-
dungen werden die Meinungen der Mitarbeiten-

den eingefordert und im Entscheidungsprozess
bericksichtigt.

Verifizierungsindikatoren

Betriebsrat: vorhanden/ nicht vorhanden
2022 und 2021: Nein
Betriebsrat vorhanden: seit wann?

nicht zutreffend
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D Kundinnen,
Kunden & Mit-

unternehmen




D1

D1.1

Ethische Beziehungen zu
Kundinnen & Kunden

Menschenwiirdige Kommunikation
mit Kundinnen & Kunden

Informationen iber Unternehmen und Produkte sind auf die Bediirfnisse der Kund*innen aus-
gerichtet, authentisch, umfassend und ehrlich. Der Umgang mit Reklamationen ist pragmatisch
und lésungsorientiert, die Riickmeldungen flieBen in die Verbesserung der Produkte, Dienst-
leistungen und unternehmensinternen Ablaufe ein. Ein wertschatzender und zuriickhaltender
Kund*innenkontakt sowie eine hohe Qualitat der Produkte und Dienstleistungen fiihren zu Wei-

terempfehlungen der Kund*innen.

Wie werden neue Kund*innen gewonnen und
wie Stammkund*innen betreut?

Neue Kunden werden hauptsachlich iber unsere
Website und deren Kontaktmaoglichkeiten, sowie
Uber Weiterempfehlung durch Bestandskunden
gewonnen. Im Berichtszeitraum fand auch akti-
ve Kundenkaltakquise statt. Weiter nehmen wir
regelmaRig an Ausschreibungen teil und bieten
moglichen Kunden auch an, uns an Ausschreibun-
gen und Pitches zu beteiligen.

Stammkunden werden durch entsprechende Fach-
ansprechpartner betreut.

Wie stellt das Unternehmen sicher, dass der
Kund*innennutzen vor dem eigenen Umsatz-
streben liegt?

Die Kundenbetreuung findet ohne jegliche Um-
satzzielsetzung statt.

In welcher Form werden ethische Aspekte
bei der Werbung und im Verkaufsprozess
bericksichtigt?

Die Werte der Agentur und der Kunden missen
ibereinstimmen. Geht diese Ubereinstimmung

verloren, legen wir dem Kunden durchaus auch
nahe, die Kundenbeziehung zu beenden, da ande-
re Agenturen in Ubereinstimmung mit den Werten
des Kunden bessere Arbeit leisten konnten. Glei-
ches gilt fir die Anfrage potentieller Neukunden
—auch hier gilt: stimmen die Werte und Haltungen
nicht tberein, lehnen wir auch einmal lukrative An-
fragen ab.

So haben wir die Zusammenarbeit mit einem
Unternehmen beendet, das uns in Briefing-Work-
shops viele Nachhaltigkeits-Aspekte genannt hat-
te. Als wir diese dann in die Nachhaltigkeits-Kom-
munikation eingebaut haben, wurde uns gesagt,
dass viele der Aspekte nicht wie vorher geschildert
flr viele Lieferanten gelten, sondern es sich dabei
eher um Ausnahmen handelt. Dies traf mit der Zeit
und den Korrekturstufen auf immer mehr Aspekte
zu und wir wurden aufgefordert, nicht so ins Detail
zu gehen und die Aspekte lieber oberflachlich in
schone Worte zu kleiden. Als wir dies ablehnten,
warf man uns vor, keine gute Qualitat zu liefern.
Fairerweise muss man dazu sagen, dass es wegen
sehr hohem Auftragsdruck intern bei der Uber-
mittlung der ersten Dokumente bei einem von
vier Dokumenten zu einem Fehler kam, wodurch
der Kunde von diesem Dokument leider eine Roh-
fassung bekommen hat. Dieser Fehler wurde um-
gehend korrigiert. Man wollte uns unsere Arbeit
dann mit einem hohen Abschlag vergiiten. Ich

51



teilte dem Unternehmen mit, dass wenn unsere
Arbeit tatsachlich so schlecht sei, sie iberhaupt
nichts zahlen missen, wenn das Unternehmen uns
eine Unterlassungserklarung unterschreibt, dass
unsere Texte und auch keine Bestandteile davon
veroffentlicht werden wiirden. Als Alternative bot
ich dem Unternehmen an, die Zusammenarbeit
sofort zu beenden, wenn sie das fir die erbachten
Leistungen zu zahlende Honorar innerhalb von 5
Tagen zahlen, hierfir rdumte ich ein Skonto von
5 % an. Da unsere Arbeit augenscheinlich doch
nicht so schlecht war, und die Abgabe einer Unter-
lassungserklarung seitens des Unternehmens
wohl ebenfalls nicht gewiinscht war, zahlte das
Unternehmen das vereinbarte Honorar innerhalb
von 48 Stunden mit 5 % Skonto.

In einem anderen Fall sollten wir eine Nachhaltig-
keitsaktion fir ein grofleres Unternehmen ge-
stalten. Gewilinscht war eine ,,Baumpflanzaktion®,
wobeidas Unternehmen selbst nichts mit Baumen,
Wald usw. zu tun hatte. Auch sollten die Baume
dann nicht Allgemeinbesitz sein, und dauerhaft zu
CO,-Reduktion dienen. Sondern nach Wuchs ge-
schlagen werden und das Holz gewinnbringend fir

Ubersicht Budgets fiir Marketing, Verkauf,
Werbung: Ausgaben fiir MaRnahmen bzw.
Kampagnen

Unsere Budgets Fiir Marketing, Verkauf, Werbung
flieRen werden hauptsachlich durch unsere eige-
ne Arbeitskraft erbracht, indem wir Content fir

Social Media und unsere Website erstellen und
verdffentlichen.

Fixe Bestandteile der Bezahlung von
Verkaufsmitarbeitenden

2022 und 2021: 100 %

Umsatzabhangige Bestandteile der Bezah-
lung von Verkaufsmitarbeitenden

2022 und 2021: 0 %

Interne Umsatzvorgaben von Seiten des Un-
ternehmens: ja/ nein?

2022 und 2021: Nein
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das Unternehmen verkauft werden. Diese Anfrage
lehnten wir ab, da es reines Greenwashing war.

In welcher Form werden ethische Aspekte
bei der Werbung und im Verkaufsprozess
berlicksichtigt?

Da unsere Arbeit werte- und ethikgesteuert ist,
werden ethische Aspekte bei der Werbung und im
Verkaufsprozess immer bericksichtigt.

Wie wird auf Kund*innenwiinsche und Re-
klamationen eingegangen und ein pragmati-
sches Vorgehen gesichert?

Bei Kundenwiinschen und Reklamationen legen
wir Wert auf eine offene Kommunikation. Din-
ge, die die Agentur zu verantworten hat, werden
ohne Umschweife eingerdumt und es wird nach
Lésungen gesucht. Handelt der Kunde gegen die
Empfehlungen der Agentur und trifft eigene Ent-
scheidungen im Marketing und Vertriebsprozess,
wird das jedoch auch thematisiert. Es werden dann
Wege und Prozesse gesucht, um zukiinftigen Pro-
blemen vorzubeugen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Eine Ethikrichtlinie fir die Auswahl der Kunden
wird erarbeitet.



D1 2 Barrierefreiheit

Aspekt-Beschreibung

Barrierefreiheit betrifft die Nutz- und Bedienbarkeit des Produktes bzw. der Dienstleistung, den
Zugang zu Informationen und den Ort und Vorgang des Kaufs. Physische, visuelle, technische,
sprachlich-kulturelle, intellektuelle und finanzielle Hirden sind so gut wie méglich zu beseitigen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Hirden betreffen den Kauf und die
Nutzung der Produkte und Dienstleistungen?

Die Hohe der Vergiitung fiir die Agentur- und Be-
ratungsleistungen konnte eine Hiirde fiir den Kauf
und die Nutzung unserer Dienstleistungen sein,
obwohl sie sich an der unteren Range vergleichba-
ren Pricings bewegt.

Unsere Geschéaftsrdume sind leider Uberhaupt
nicht barrierefrei. Sie sind nur Gber drei Treppen
mit insgesamt 31 Stufen erreichbar. Wir kommen
aber gerne zu unseren Kunden oder organisieren
eine barrierefreie Location fiir Meetings oder
Schulungen.

Wir gendern auf der Website und unseren eigenen
Publikationen bewusst nicht, da—mit welcher Gen-
derform auch immer — Menschen mit Leseschwé-
che oder einer Beeintrachtigung, die das Lesen
erschwert, zusatzliche Probleme beim Verstehen
der Inhalte haben. Den Respekt vor allen Arten
von Leben zeigen wir durch unsere Haltung und
nicht durch eine besondere, wiederum Menschen
ausschliellende Schreib- oder Sprechweise.

Verifizierungsindikatoren

Umsatzanteil in % des Produktportfolios, das
von benachteiligten Kund*innengruppen ge-
kauft wird

2022:0 %
2021: 0%

Welche benachteiligten Kund*innengruppen
werden als Zielgruppe beriicksichtigt? Wie
wird benachteiligten Kund*innen der Zugang
und die Nutzung der Produkte und Dienstleis-
tungen erleichtert?

Wir haben auf unserer Website das Tool von www.
digiaccess.org integriert. Dieses macht es benach-
teiligten Kundengruppen leichter, sich Giber uns zu
informieren und Zugang zu uns zu erhalten.

Ausschlieflich fir B2B: Wie wird sicherge-
stellt, dass kleinere und gemeinwohlenga-
gierte Unternehmen mindestens gleichwerti-
ge Konditionen und Services wie Groftabneh-
mer*innen erhalten?

Unsere Agentur- und Beratungsstundensatze sind
fir alle Kunden gleich, so erhalten kleinere und
gemeinwohlengagierte Unternehmen mindes-
tens gleichwertige Konditionen und Services wie
Grof3kunden.
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D1 3 Negativ-Aspekt: Unethische
. Werbemalinahmen

Aspekt-Beschreibung

Die Liste von einzelnen WerbemalRnahmen, die unter der Selbsteinschatzung zu finden ist, be-
schreibt Praktiken, die schwierig mit einer ethischen Kund*innenbeziehung in Einklang zu brin-
gensind.

Berichtsfragen und -antworten

Welche konkreten Werbe- oder Verkaufs-
maflinahmen sind kritisch oder kdnnten un-
ethisch sein? Warum? Und was waéren ethische
Alternativen?

Es gibt keine Werbe- oder VerkaufsmafRnahmen,
die kritisch oder unethisch sind.

Welche WerbemalRnahmen gehen iber eine
informative Homepage, neutrale Produkt-
informationen, Nutzungshinweise oder Wis-
sensvermittlung hinaus?

Uber unseren Blog und auch iiber Twitter informie-
ren wir weit Gber unsere Produkte und Dienstleis-
tungen hinaus zu relevanten Themen rund um so-
ziale und 6kologische Nachhaltigkeit. Erganzung:
nach der Ubernahme von Twitter durch Elon Musk
im Oktober 2022 beobachten wir die Entwicklung
dieser Plattform genau und ziehen ggf. unsere
Konsequenzen.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Werbeausgaben, die auf ethische
Kampagnen entfallen

2022 und 2021: 100 %

Anteil der Werbeausgaben, die auf unethi-
sche Kampagnen entfallen

2022 und 2021: 0 %
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Kooperation und Solidaritat
mit Mitunternehmen

D2

D2.1

Aspekt-Beschreibung

Kooperation mit Mitunternehmen zeigt sich in einer freundschaftlichen, kooperativen Grund-
haltung auf Augenhdhe gegeniiber Mitunternehmen der gleichen Branche und dariber hinaus.
Kooperierende Unternehmen beschaftigen sich mit einer gemeinsamen Zielsetzung und -er-
reichung, um eine Win-Win-Situation fir alle Beteiligten zu férdern. Unternehmen arbeiten ge-
meinsam an Losungen und Angeboten, die die Bedirfnisse der Kund*innen erkennen und bedie-

Kooperation mit
Mitunternehmen

nen, sodass alle Beteiligten erfolgreich sein kénnen.

Berichtsfragen und -antworten

Mit welchen Unternehmen wird bereits koope-
riert, und welche Ziele werden dabei verfolgt?

Wir arbeiten als Marketingagentur mit Grafikern,
Webentwicklern, PR-Spezialisten, Social-Media-Spe-
zialisten und Fotografen zusammen. Ziel ist es, spe-
zielles Fachwissen fiir Kundenprojekte erreichbar zu
machen. Und es werden teils auch Arbeiten ausgela-
gert, und andere Unternehmer somit mit beschaftigt.

In der Nachhaltigkeitsberatung arbeiten wir mit
B.A.U.M zusammen. Wir sind ausgebildete Berater
fir den CheckN, dem Nachhaltigkeitscheck fiir Un-
ternehmen, der anhand der 17 SDGs einen Status
Quoim Bereich Nachhaltigkeit aufzeigt. Wir haben
den zum CheckN gehérigen Fragenkatalog wei-
terentwickelt und geben unser Erfahrungen iiber
B.A.U.M auch an andere CheckN Berater weiter.

Mit welchen Unternehmen werden in Zukunft in
welchen Bereichen Kooperationen angestrebt?

Im Marketingbereich wollen in Zukunft auch mit
Unternehmen aus dem Bereich Filmproduktion
zusammenarbeiten. Bei der Nachhaltigkeitsbe-
ratung ist die Griindung ein Beraternetzwerk ge-
plant iber, das Unternehmen auf Spezialisten fir
alle Bereiche der Nachhaltigkeit zugreifen konnen.

In welchen Bereichen werden Wissen und
Informationen mit Mitunternehmen geteilt?
Welche Maldnahmen zur Erhéhung der Bran-
chenstandards wurden/werden umgesetzt
bzw. sind in Planung?

Ein Wissenstransfer findet bei jedem gemeinsamen
Projekt statt. Hier lernt man immer gegenseitig
voneinander. Es gab im Berichtszeitraum keine
MaRnahmen zur Erhéhung des Branchenstandards,
es sind in Zukunft auch keine Malinahmen geplant.
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Verifizierungsindikatoren

Wie hoch ist der investierte Aufwand Fir
Produkte oder Dienstleistungen, die in Ko-
operation erstellt werden, im Verhaltnis zum
gesamten Zeitaufwand fir die Erstellung der
Produkte und Dienstleistungen des Unter-
nehmens —in Stunden/ Jahr?

2022 und 2021: jeweils 150 Stunden

Schatzwert, da Uber diesen Wert im Berichtszeit-
raum keine Daten erhoben wurden.

Wie hoch ist der investierte Aufwand fir
Produkte oder Dienstleistungen, die in Ko-

operation erstellt werden, im Verhaltnis zum
gesamten Zeitaufwand fir die Erstellung der

Solidaritat mit

D2.2

Aspekt-Beschreibung

Mitunternehmen

Produkte und Dienstleistungen des Unter-
nehmens - als %-Anteil?

2022 und 2021: jeweils 10 %

Schatzwert, da iber diesen Wert im Berichtszeit-
raum keine Daten erhoben wurden.

Wie viel Prozent von Zeit/ Umsatz werden
durch Kooperationen mit folgenden Unter-
nehmen aufgewendet/ erzielt?

Da im Berichtszeitraum keine Daten erhoben wur-
den, kann dieser Verifizierungsindikator nicht vali-
de ausgefiillt werden.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
@ Uber die Verifizierungsindikatoren Ffiir D2.1

,Kooperation mit Mitunternehmen” sollten
Daten erhoben und gesammelt werden.

Solidaritdat mit Mitunternehmen zeigt sich im Zusammenhalt und in wechselseitiger uneigen-
ndtziger Unterstitzung in schwierigen Situationen oder bei Engpéassen. Dieses Zusammenhalten
kann durch die Weitergabe von Arbeitskraften, Auftragen, finanziellen Mitteln und Technologie
gelebt werden. Es werden keine Gegenleistungen erwartet. Die Hilfe zur Selbsthilfe steht im
Vordergrund, ohne zu viel Eigenverantwortung abzunehmen.

Berichtsfragen und -antworten

In welchen Bereichen verhalt sich das Unter-
nehmen solidarisch gegeniiber anderen Un-
ternehmen und hilft uneigenniitzig?

Es gab im Berichtszeitraum einen Fall, bei dem wir
einen Teilauftrag an ein Mitunternehmen verge-
ben hatten. Es handelte sich hierbei um Dienstleis-
tungen. Nach anfanglichen Lieferverzégerungen
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und der Verldangerung von Fristen, haben wir ein
offenes Gesprach gefiihrt. Der Mitunternehmer
sah sich zu dem Zeitpunkt nicht in der Lage, den
gesamten Teilauftrag zu leisten. Daher haben wir
nach Absprache einen Teilbereich der Arbeit wie-
der selber Gbernommen.

Dariiber hinaus war es uns im Berichtszeitraum
nicht moglich, andere Mitunternehmern ander-
weitig zu unterstitzen.



Verifizierungsindikatoren

Wie viele Arbeitskrafte bzw. Mitarbeitendenstunden wurden an Unternehmen in folgenden
Kategorien weitergegeben, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?

2022 und 2021:
Unternehmenskate- Anzahlder Mitarbeitendenstun-  Anteil im Verhaltnis zur
gorie Arbeitskrafte den Anzahl der Gesamtauf-
trage (in %)

Weitergegeben an 0 0 0

Unternehmen anderer

Branchen

Weitergegeben an 0 0 0

Unternehmen der glei-
chen Branche

Wie hoch ist die Summe an Finanzmitteln, die an Unternehmen in folgenden Kategorien wei-
tergegeben wurden, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstitzen?

2022 und 2021:

Unternehmenskate- Summe an Finanzmit- Anteil vom Umsatz (in Anteil vom Gewinn (in %)
gorie teln (in €) %)

Weitergegeben an 0 0 0

Unternehmen anderer

Branchen

Weitergegeben an 0 0 0

Unternehmen der glei-
chen Branche
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D2.3

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: Missbrauch der
Marktmacht gegeniiber Mitunternehmen

Es wird eine Grundhaltung verfolgt, die ein schddigendes Verhalten gegeniiber Mitunternehmen
zeigt. Im Vordergrund stehen dabei das bessere Darstellen des eigenen Unternehmens und der
Versuch, den Mitunternehmen Nachteile, Blockaden und Verluste zukommen zu lassen. Ziele
und Erfolge schliel3en einander gegenseitig aus. Der eigene Erfolg geht auf Kosten anderer Un-
ternehmen bzw. der Kund*innen (Win-Lose-Situationen).

Berichtsfragen und -antworten

In welchen Bereichen kénnte das Unterneh-
men andere Unternehmen storen, blockieren
oder schadigen?

Aufgrund der GréRe und den Werten der Agentur
stort, blockiert oder schadigt die Agentur keine
andere Unternehmen.

Verifizierungsindikatoren

Findet ein wertender Vergleich (besser/
schlechter bzw. im USP) mit der Leistung und
den Angeboten von Mitunternehmen in der
Kommunikation statt?

2022 und 2021: Nein

Wird zumindest bei einem Produkt bzw. einer
Dienstleistung eine Dumpingpreisstrategie
verfolgt?

2022 und 2021: Nein

Werden geheime/ verdeckte Preisabsprachen
mit anderen Unternehmen getroffen?

2022 und 2021: Nein
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Welche Rolle spielt es, Marktanteile zu er-
obern, und wie wird mit dem Ziel der Markt-
fGhrerschaft umgegangen?

Fir die Agentur spielt es keine besondere Rolle,
Marktanteile zu erobern oder das Ziel der Markt-
fGhrerschaft zu erreichen. Wir streben an, so viele
Auftrage zu erhalten, dass die Mitarbeitenden an-
gemessen entlohnt werden kénnen und neben den
laufenden Kosten ein gewisser Gewinn (brig bleibt
flr Zeiten, in denen es weniger Projektgeschaft gibt.

Ist die Maximierung der Marktanteile auf Kos-
ten von Mitunternehmen, Kund*innen oder
Produzent*innen in der Unternehmensstrate-
gie verankert?

2022 und 2021: Nein

Werden fir eigene Produktideen zahlreiche
Patente erwirkt, die selbst nicht weiterver-
folgt oder genutzt werden und die andere
Unternehmen bei der Weiterentwicklung/
Forschung/ Innovation blockieren konnten
bzw. sollen?

2022 und 2021: Nein



D3

Okologische Auswirkung
durch Nutzung & Entsorgung

von Produkten & Dienstleis-

tungen

D3.1

Aspekt-Beschreibung

Konsistenz)

Okologisches Kosten-Nutzen-Verhiltnis von
Produkten & Dienstleistungen (Effizienz &

Die Nutzung sollte so konsistent bzw. effizient wie mdglich sein. Konsistent bedeutet, dass sich
das Produkt in natirliche Kreisldufe einfligt und durch die Nutzung und Entsorgung keine oder
kaum 6kologische Auswirkungen erzeugt werden. Effizient bedeutet bezogen auf 6kologische

Auswirkungen, dass das Produkt ein méglichst gutes Verhaltnis von Nutzen- bzw. Bediirfnisbe-
friedigung zu negativen 6kologischen Auswirkungen hat.

Berichtsfragen und -antworten

Inwieweit sind dem Unternehmen die 6ko-
logischen Auswirkungen durch Nutzung und
Entsorgung der Produkte und Dienstleistun-
gen bekannt?

In der Agentur sind die 6kologischen Auswirkungen
durch Nutzung und Entsorgung der Produkte und
Dienstleistungen weitgehend bekannt. Dies bein-
haltet auch die erstellten Werbemittel, genutzten
Werbemedien usw. fiir die Marketingkampagnen
der Kunden.

Wie grof3 sind die 6kologischen Auswirkun-
gen der Produkte und Dienstleistungen, ab-
solut und im Vergleich zu bestehenden Alter-
nativen mit dhnlichem Nutzen?

Durch unsere Arbeit verursachen wir bedrucktes
Papier, das in den Recyclingkreislauf gefiihrt wer-
den muss. AuRerdem belegen wir durch unsere
Arbeit Speicherplatz auf Servern und verursachen

Datentransfervolumen, durch das Strom ver-
braucht wird. Des weiteren brauchen wir Hardware
fir die Datenspeicherung und auf der Kundenseite
die Hardware wie Smartphone, Tablets u.a. All die-
se Hardware muss hergestellt, betrieben und dann
entsorgt bzw. im besten Fall recycelt werden.

Mit welchen Strategien und Malinahmen
werden die 6kologischen Auswirkungen,
die durch die Nutzung und Entsorgung der
Produkte und Dienstleistungen entstehen,
reduziert?

Wir versuchen Marketinginstrumente, die wir pro-
duzieren, so zu konzipieren, dass sie eine lange
Lebenszeit und wenn maoglich fiir den Endkunden
mehrere Nutzen haben. So kann man beispiels-
weise auf ein gedrucktes Werbemedium einer
Hausverwaltung einen Jahreskalender mit wichti-
gen Terminen rund um die Immobilie drucken. Das
Werbemedium wird dann vom Konsumenten auf-
gehoben und immer wieder in die Hand genommen
werden, da es ganzjadhrig Gber wichtige Termine
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informiert wie die Reinigung der Dachrinne im Sep-  Verbesserungspotenziale/Ziele:
tember oder das Abstellen des Aulenwassers im
Oktober / November. Wir sind also bestrebt, die ™ Fir jedes durchgefiihrte Projekt kdnnte eine

Okologische Auswirkungen unserer Produkte zu Datenerhebung der 6kologische Auswirkungen
verringern, jedoch gelingt uns das nicht in jedem vorgenommen werden, z.B. zu CO,, Wasser-
Fall. Eine umfassende Strategie mit einer Erhebung verbrauch usw. Hierzu missten die relevanten
von Daten und MaRnahmen fir all unsere Produkte Parameter benannt und die Messbarkeit / Er-
und Dienstleistungen gibt es bisher aber nicht. fassung sichergestellt werden.
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D3.2

Mafvolle Nutzung von Produkten & Dienst-
leistungen (Suffizienz)

Neben der effizienteren Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen ist vor allem eine maR-
volle (suffiziente) Gesamtnutzung notwendig, da letztlich nur dies zu einer gesamtgesellschaftli-
chen Reduktion der 6kologischen Auswirkungen fiihrt. Die Reduzierung der Gesamtnutzung erfor-
dert von Unternehmen ein starkeres Umdenken als die Effizienz- und Konsistenzbedingungen. Sie
widerspricht aus wirtschaftlicher Perspektive der aktuell vorherrschenden Wachstumspramisse;
gleichzeitig sollte Kund*innen und Konsument*innen die ,verantwortungsvolle Freiheit” zugestan-
den werden, selbst zu entscheiden, welchen Anteil der ihnen theoretisch zustehenden 6kologi-
schen Auswirkungen sie z.B. in Erndhrung, Mobilitdt oder Wohnen investieren mochten. Geschafts-
modelle, die auf einer Reduzierung des Konsums von materiellen Giitern aufbauen und Immateriel-
lem einen héheren Stellenwert zukommen lassen, unterstitzen einen suffizienten Gesamtnutzen.

Inwieweit ist Suffizienz bzw. eine malivolle
Nutzung im Geschaftsmodell verankert? In-
wieweit findet im Unternehmen eine Ausein-
andersetzung mit Suffizienz bzw. maRvoller
Nutzung der Produkte und Dienstleistungen
statt?

Suffizienz bzw. eine maRvolle Nutzung ist in der
Agentur verankert. Wir Uberlegen bei jedem Pro-
jekt, wie wir die Ziele fiir den Kunden mit den ge-
ringsten Okologischen Auswirkungen erreichen
kénnen. Bzw. versuchen wir, Ablaufe zu optimie-
ren und Synergien zu nutzen.

Wir haben uns bewusst dazu entschlossen die Ge-
schaftsrdume in die Privatrdume des Inhabers zu
verlegen. Hierdurch wird Biirofldche gespart, die
nur Tagsiiber und am Wochenende meist gar nicht
genutzt wird. Auch beim Ressourcenverbrauch ist
uns eine malfdvoller Umgang sehr wichtig. Rdume
werden nur so viel geheizt, dass ein konzentrier-
tes Arbeiten moglich ist. Warmer Tee, Wollsocken
und warme Hausschuhe helfen dabei Heizenergie
einzusparen.

Durch welche Strategien und MalRnahmen
werden malvoller Konsum bzw. eine suffi-
ziente Nutzung der Produkte und Dienstleis-
tungen gefordert?

Es gibt bisher keine schriftlich festgelegte Strate-
gien und MaRnahmen, um einen mafvollen Kon-
sum bzw. eine suffiziente Nutzung der Produkte

und Dienstleistungen zu férdern. Allerdings ist
dieses Streben in unserem Kerndenken verankert,
sodass es keiner separaten Strategie bedarf. Wir
besprechen beispielsweise mit unseren Kunden
sehr genau, welche Druckauflage tatsachlich be-
nétigt wird, um eine Uberproduktion aufgrund
vermeintlich glnstigerer Stiickpreise zu vermei-
den. Auch planen und konzipieren wir Marketing-
Aktionen Immer so, dass die Marketingziele mit
einem geringst moglichem Ressourcenverbrauch
erreicht werden.

Welche Produkte und Dienstleistungen zielen
auf eine maldvolle Nutzung ab bzw. unterstiit-
zen diese?

Die Nachhaltigkeitsberatung zielt auf eine maf3-
volle Nutzung bzw. eine Beschaftigung mit einem
malRvollem Umgang mit der Umgebung des Unter-
nehmens auf 6kologischer, aber auch sozialer Ebe-
ne, ab. Im Marketing legen wir ebenfalls Wert da-
rauf, unsere Kunden zu einer maRvollen Nutzung
von Ressourcen zu animieren.

Inwieweit zielt die Kommunikation des Unter-
nehmens mit Kund*innen und Konsument*in-
nen auf die Férderung von mafRvoller Nut-
zung ab?

In unserer Kommunikation in den Sozialen Medien
und auf unserer Website sprechen wir auch 6ko-
logische Themen weit ab von unseren Produkten
und Dienstleistungen an. Hierzu gehort immer
auch ein mafRvoller Umgang mit den uns allen zur
Verfiigung stehenden Ressourcen.
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D3 3 Negativ-Aspekt: Bewusste Inkaufnahme
o unverhaltnismalRiger, 6kologischer
Auswirkungen

Aspekt-Beschreibung

Es werden Handlungen bewertet, die analog zu den beiden Positivaspekten unverhaltnismalig
hohe &kologische Auswirkungen mit sich bringen. In Anlehnung an das Konzept der planetaren
Belastungsgrenzen bedeutet das eine Uberschreitung dieser Grenzen.

Berichtsfragen und -antworten

In welchen Bereichen wird eine tibermaRige
Nutzung Uber Preisgestaltung, Anreizsys-
teme, geplante Obsoleszenz etc. gefordert
bzw. bewusst in Kauf genommen?

Uns sind im Produkt- und Dienstleistungsbereich
der Agentur keine Bereiche bekannt, in denen die
Agentur eine ibermdRige Nutzung ber Preisge-
staltung, Anreizsysteme, geplante Obsoleszenz
etc. férdert bzw. bewusst in Kauf nimmt.

Bei welchen Produkten und Dienstleistungen
konnen mit einer oder wenigen Nutzung(en)
durch jeden Menschen oder durch gleichblei-
bendes bzw. steigendes Nutzungsniveau die
globalen Belastungsgrenzen berschritten
werden?

Es gibt aus unserer Sicht keine Produkte und
Dienstleistungen der Agentur, mit denen die glo-
balen Belastungsgrenzen iiberschritten werden
konnten.
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D4

D4.1

Aspekt-Beschreibung

Kundinnen- und Kunden-Mit-
wirkung & Produkttransparenz

Kundinnen- und Kunden-Mitwirkung, gemein-
same Produktentwicklung & Marktforschung

Mitwirkung gibt den Kund*innen eine Stimme und erfordert eine ungefilterte Kommunikation
bis zur Geschaftsleitung. Die gemeinsame Produktentwicklung und Marktforschung greift
Ideen und Wiinsche von Kund*innen auf, um bestehende Produkte zu verbessern, neue Pro-
dukte zu entwickeln oder deren Verbreitung unter den Kund*innen zu erméglichen. Produk-
te, die den Kriterien der Nachhaltigkeit gut entsprechen, sollten besonders beachtet werden.
Marktforschung dient der Optimierung von Kund*innenbediirfnissen und der Befdhigung von
Kund*innen zu Entscheidungen in ihrem Interesse.

Berichtsfragen und -antworten

Welche konkreten Mitsprachemdglichkei-
ten und Mitentscheidungsrechte werden
Kund*innen eingerdumt, und wie wird
dariber kommuniziert?

Als Marketing- und Beratungsagentur hat unser
Kunde immer eine konkrete Mitsprachemaoglichkeit
und Mitentscheidungsrecht tiber alle Aspekte unse-
rer Arbeit. Wir geben Empfehlungen und weisen
auf Problemfelder hin. Der Kunde hat bei unserer
Dienstleistung aber immer das letzte Wort. Das ist
jedoch in der Branche nicht auRergewdhnlich, es
bringt die Branche sozusagen einfach mit sich.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Produkt- und Dienstleistungs-
innovationen, die mit der Beteiligung von
Kund*innen entstanden sind

2022 und 2021: 0 %

Werden Produkte und Dienstleistungen mit
einer hoheren Nachhaltigkeitswirkung ge-
meinsam mit Kund*innen entwickelt?

Die Nachhaltigkeitsberatung hat eine héhere Nach-
haltigkeitswirkung, da sie zum Ziel hat, das Unter-
nehmen des Kunden, seine Produkte und Dienstleis-
tungen nachhaltiger zu machen. Auch hier arbeiten
wirimmer sehr eng mit dem Kunden zusammen und
entwickeln Losungen und ,,Produkte”, die zu den in-
dividuellen Herausforderungen passen.

Mit welchem Ziel wird Marktforschung
eingesetzt?

Wir setzen als Agentur und fir unsere Arbeit keine
Marktforschung ein.

Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsin-
novationen mit sozial-dkologischer Verbesse-
rung, die durch die Mitwirkung von Kund*in-
nen entstanden sind

2022 und 2021: 0
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D4 2 Produkttransparenz

Aspekt-Beschreibung

Mit der Produkttransparenz wird die 6ko-soziale (H6her-)Wertigkeit der Produkte und Dienst-
leistungen erkennbar und die Nachhaltigkeit in der Wertschépfungskette nachvollziehbar.
Dies dient der fairen Preisbildung und der Diskussion mit den Partner*innen in der Wertschop-
fungskette, einschlieRlich der interessierten Offentlichkeit.

Berichtsfragen und -antworten

Wie offentlich und transparent sind Produkt-
informationen? Wie 6ffentlich und transpa-
rent sind Produktinformationen?

Da wir als Agentur reine Dienstleistungen anbie-
ten, gibt es keine Produktinformationen.

Welche Informationen zur Preisfindung
entlang der Wertschépfungskette werden
ausgewiesen?

Es werden keine Informationen zur Preisfindung
entlang der Wertschépfungskette ausgewiesen.
Jedoch erhdlt der Kunde meist beim Beispiel
Druckerzeugnis das Angebot der Druckerei zur
Kenntnis vorgelegt. Hieraus kann er Informatio-
nen zur Preisfindung entlang eines kleinen Teils
der Wertschopfungskette nachvollziehen.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Produkte mit ausgewiesenen In-
haltsstoffen (in % des Umsatzes)

2022 und 2021: 0 %
Anteil der Produkte und Dienstleistungen mit
veroffentlichten Preisbestandteilen (in % des

Umsatzes)

2022 und 2021: 0 %
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Was ist Giber den Umfang der sozio6kologi-
schen Belastungen, die durch die Produkte
und Dienstleistungen entstehen und die nicht
in den Preisen enthalten sind, bekannt (sog.
Externalisierung)?

Der Umfang der soziotkologischen Belastungen,
die durch die Produkte und Dienstleistungen ent-
stehen und die nicht in den Preisen enthalten sind,
ist uns nicht bekannt.

Ausmal’ der externalisierten Kosten von Pro-
dukten und Dienstleistungen

Es liegen uns keine Informationen Uber externali-
sierten Kosten von Produkten und Dienstleistun-
gen vor.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
M Es konnten Daten zu externalisierten Kosten

von Produkten und Dienstleistungen erhoben
werden.



D4 3 Negativ-Aspekt: Kein Ausweis
o « von Gefahrenstoffen

Aspekt-Beschreibung

Produkte konnen Stoffe enthalten, die zu Schaden bei der Gesundheit der Kund*innen oder
bei der Umwelt Fihren kénnen. Es kann auch beim bestimmungsgemafRen Gebrauch der Pro-
dukte zu schadlichen Nebenwirkungen kommen. Diese Stoffe und die Gebrauchsnebenwirkun-
gen fihren zu Risiken, tber die informiert werden muss.

Berichtsfragen und -antworten

Enthalten die Produkte Schadstoffe fir
Kund*innen oder die Umwelt?

Es gibt in der Agentur keine Produkte, die Schad-
stoffe fiir Kunden oder die Umwelt enthalten.

Gibt es schadliche Nebenwirkungen bei der
zweckgemadRen Verwendung der Produkte?

Es gibt keine schddlichen Nebenwirkungen bei der
zweckgemalien Verwendung der Produkte.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Produkte mit Gefahrenstoffen
oder Gebrauchsrisiken, die nicht transpa-
rent 6ffentlich deklariert werden (in % des
Umsatzes)

2022 und 2021: 0 %
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Gesellschaftli-
ches Umfeld

E




Sinn & gesellschaftliche Wir-
kung der Produkte & Dienst-

leistungen

Produkte & Dienstleistungen decken den
Grundbedarf und dienen dem guten Leben

Viele Produkte und Dienstleistungen in der westlichen Welt sind kurzlebiger Luxus und bie-
ten meist geringfligigen Basisnutzen fir Kund*innen. Die reine Konsumorientierung steht

im Widerspruch zu den 6kologischen Ressourcen auf unserem Planeten. Darlber hinaus ge-
fahrdet das einseitig wachsende Konsumniveau den sozialen Zusammenhalt der menschlichen

Gemeinschaft.

Welche der neun Grundbediirfnisse (sie-
he weiterfihrende Informationen) erfil-
len die Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens?

Als kreative Kopfe kénnten wir zu jedem Grundbe-
diirfnis der GWO eine Verbindung zu uns schaffen.
Aus unserer Sicht und unserer Erfahrung ist das
aber weder fiir uns, noch fir Sie als Leser hilfreich.
Ahnlich wie bei der Nachhaltigkeitsberatung ha-
ben wir uns hier die Grundbediirfnisse heraus ge-
nommen, auf die wir einen wirklichen Einfluss ha-
ben. Das schafft Fokus beim Lesenden und bei uns.

01. Verstehen/ Einfiihlung: Unsere Produkte und
Dienstleistungen haben den Sinn, dass Men-
schen Zusammenhdnge und Produkte bzw.
Dienstleistungen unserer Kunden besser ver-
stehen. Grafische Gestaltung, einfache und
logische Nutzenargumente und ein struktu-
rierter Aufbau unterstiitzen das. In der Nach-
haltigkeitsberatung helfen wir unseren Kun-
den zu verstehen, welche Einflusse sie auf ihr
Umfeld haben und welche Einfliisse ihr Umfeld
aufihrUnternehmen hat. Hierdurch kénnen un-
sere Kunden sich ergebende Risiken, aber auch
Chancenfriihzeitigerkennenundentsprechend

02.

03.

handeln. Wir schaffen damit Bewusstheit
fir verantwortungsvolle Entscheidungen.

Teilnehmen/ Geborgenheit: In fast allen Pro-
zessen, die wir fir unsere Kunden angehen, ist
es elementar, dass unsere Kunden mit uns ar-
beiten. Daher nehmen unsere Kunden auch im-
mer an der Entstehung unserer Produkte und
Dienstleistungen teil. Unsere Strategieprozes-
se und Nachhaltigkeitsworkshops passieren
auf Teilhabe und Mitmachen. Denn wir kennen
Prozesse und Wege, wie wir unsere Kunden
am besten ans Ziel bringen - inhaltlich liegt
die grofRere Kompetenz meist beim Kunden.

Kreatives Schaffen: Unsere Produkte, die wir
fir unsere Kunden erstellen, haben immer et-
was mit kreativem Schaffen zu tun. Der Kunde
ist aber bei dem Prozess der Entstehung im-
mer mit einbezogen und kann seine Wiinsche
und Vorstellungen einflielRen lassen. Je klarer
wir durch den Kunden vor und wahrend der
Entstehung der Produkte gebrieft werden,
desto kreativer und punktgenauer kdénnen
wir seine Vorstellungen umsetzten. Wir kom-
munizieren immer stellvertretend fir unsere
Kunden. Daher sind ein gutes Briefing und
eine kontinuierliche Abstimmung elementar.
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04. Identitdt/ Sinn: Durch unseren Ansatz des
nachhaltigen Marketings, aber auch bei der
Nachhaltigkeitsberatung, schaffen wir per
se Sinn in dem, was wir fir unsere Kunden
tun. Durch Sinn und der bewussten Ent-
scheidung, 6kologischen und sozialen Mehr-
wert zu realisieren, schaffen wir Identitat far
unsere Kunden und deren Dienstleistungen.

05. Freiheit/ Autonomie: Wir versuchen bei unse-
rer Arbeit unsere Kunden auch immer fir die
Aspekte der Barrierefreiheit zu sensibilisieren.
Im Internet wird dies in absehbarerer Zeit eine
regulatorische Vorgabe. Aber auch ein PDF
bzw. ein gedrucktes Dokument kann man so
optimieren, dass es weniger Barrieren enthalt
und daher mehr Menschen die Méglichkeit gibt
,Anteil zu nehmen. Dies wiederum starkt bei
Betroffenen die Freiheit und Autonomie. Und
dasldealedaranist, dass es MenschenohneEin-
schrankungen gar nicht bemerken, denn es ist
einfacheinbisschenFleiRarbeitimHintergrund.

Welche der Produkte und Dienstleistungen
sind Luxusprodukte, die meistens ,,nur” dem
eigenen Status dienen und durch preiswer-
tere, weniger ressourcenverbrauchende Pro-
dukte und Dienstleistungen des einfachen
oder guten Lebens ersetzt werden kénnen?

Wenn man es so will, ist Marketing per se ein Lu-
xusprodukt, denn es erzeugt fast ausschlieBlich
mehr oder weniger negative Auswirkungen (CO,
fiir Strom und Server, Papierverbrauch etc.) Wir
vermeiden es jedoch, Unwahrheiten zu verbreiten
und Produkte und Dienstleistungen attraktiver zu
machen, als sie in Wahrheit sind. Unser Ansatz ist
».das Positive hervorzuheben”. AuRerdem versu-
chen wir negative Auswirkungen, soweit dies mog-
lich ist zu vermeiden. Wir wissen aber auch, dass
es im heutigen Wirtschaftssystem unerlasslich ist,
Marketing und Werbung zu betreiben, damit die
eigenen Produkte und Angebote gekauft werden.
Daher bieten wir Marketing 6kologischer und so-
zialvertraglicher an, als es in der Vergangenheit
stattgefunden hat.

Trotz dieser Tatsache weisen wir beim Verifizie-
rungsindikator ,, Anteil in % des Gesamtumsatzes
fir erfillte Bedirfnisse nach Statussymbolen
bzw. Luxus” 0 % aus. Das ist zum einen so, weil wir
aktuell nach unserem Wissen fir keinen Kunden
arbeiten, deren Produkte oder Dienstleistungen
aus dem Luxusbereich stammen. Wir wiirden die
Zusammenarbeit mit einem solchen Kunden auch
nicht generell ablehnen. Luxusprodukte kdnnen
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qualitativ hochwertiger und damit langlebiger
sein, als normale Produkte, dadurch kann sich der
Ressourcenaufwand fiir eine Produkt Uber die
Nutzungsdauer verringern. Zum anderen kénnen
wir, wenn der entsprechende Kunde offen dafirist
und ein gewissen Bewusstsein hat, auch im Luxus-
segment zu einer Verringerung negativer Aspekte
beitragen. Daher wiirden solche Kunden von uns
nicht generell abgelehnt werden, jedoch wiirden
wir vor einer Zusammenarbeit die Ernsthaftigkeit
der Absichten sehr wohl priifen.

In welcher Form dienen die Produkte und
Dienstleistungen dem persénlichen Wachs-
tum der Menschen bzw. der Gesundheit?

Im Marketingsektor dienen unsere Produkte und
Dienstleistungen dem persénlichen Wachstum der
Menschen bzw. der Gesundheit nicht direkt. Allen-
falls vermeiden wir 6kologische und oder soziale
Auswirkungen ein wenig und mindern das Wachs-
tum und die Gesundheit weniger.

Im Bereich der Nachhaltigkeitsberatung schaffen
wir vor allem Bewusstsein und begleiten unser
Kunden in Transformationsprozessen, was am
Ende zu einem personlichen Wachstum der beein-
flussten Menschen und der Gesundheit werden
kann.

Welche gesellschaftlichen bzw. 6kologischen
Probleme (regional oder global) werden
durch die Produkte und Dienstleistungen ge-
[6st bzw. gemindert?

Da wir in der Nachhaltigkeitsberatung auch Immer
die sozialen und 6kologischen Auswirkungen eines
Unternehmens und dessen Tatigkeit schauen, tra-
gen wir dazu bei, dass unsere Kunden gesellschaft-
lichen bzw. 6kologischen Probleme (regional oder
global) l6sen oder mindern kénnen.



Anteil in % des Gesamtumsatzes fir erfillte
Grundbedirfnisse

2022 und 2021: 100 %

Anteil in % des Gesamtumsatzes fir erfillte
Bedirfnisse nach Statussymbolen bzw. Luxus

2022 und 2021: 0 %

Anteil in % des Gesamtumsatzes fur Entwick-
lung der Menschen

2022 und 2021: 60 %

Der Wert ergibt sich aus unseren 30 % Nachhal-
tigkeitsberatung und weiteren 30 % als Schatz-
wert aus nachhaltigen MarketingmaBnahmen bei
denen wir einen sozialen und oder 6kologischen
Mehrwert erzeugen.

Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Entwick-
lung der Erde/ Biosphare

Da wir keinen direkten Einfluss auf den Indikator
haben, geben wir hier keine Werte an. Es wiirde
sich nur um Schatzwerte handeln und dann auch
nur um solche mit indirektem Einfluss.

Anteil in % des Gesamtumsatzes zur Lésung
gesellschaftlicher oder 6kologischer Proble-
me laut UN-Entwicklungszielen

2022 und 2021: 60 %

Der Wert ergibt sich aus unseren 30 % Nachhal-
tigkeitsberatung und weiteren 30 % als Schatz-
wert aus nachhaltigen MarketingmaRnahmen bei
denen wir einen sozialen und oder 6kologischen
Mehrwert erzeugen.

Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Produk-
te/ Dienstleistungen mit Mehrfachnutzen
bzw. einfachem Nutzen

2022 und 2021: 100 %

Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Produk-
te/ Dienstleistungen mit hemmendem bzw.
Pseudo-Nutzen

2022 und 2021: 0 %

Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Produkte/
Dienstleistungen mit Negativ-Nutzen

2022 und 2021: 0 %
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E1.2

Gesellschaftliche Wirkung der
Produkte & Dienstleistungen

Gemeinwohl-Unternehmen bewirken zusatzlich zum Kund*innennutzen mit ihrem Angebot
und ihren Aktivitaten einen soziokulturellen Wandel zur L6sung der groRten Herausforde-
rungen der Menschheit, z.B. Armutsbekdampfung, hochwertige Erndhrung fir alle, Bildung,
Gendergerechtigkeit, Gesundheit und die L6sung sozialer oder 6kologischer Missstande. Hier
geht es vor allem um die Wirkung in der Berihrungsgruppe, die (iber die eigenen Kund*innen

hinausgeht.

In welcher Form helfen die Produkte und
Dienstleistungen, die Gemeinschaft im Privat-
und Berufsleben zu starken?

Fiir uns gibt es keinen Nachweis, dass unsere Pro-
dukte und Dienstleistungen die Gemeinschaft im
Privat- und Berufsleben starken.

Welche Interessensgruppen werden durch
Aktivitaten auRerhalb des Unternehmens er-
reicht? Durch welche MaRnahmen?

Da unsere Hauptaktivitdt die Kommunikation far
unsere Kunden ist, werden in dieser Kommunika-
tion immer alle fir das Unternehmen relevanten
und fir die Aufgabe dienlichen Interessengruppen
durch unsere Arbeit erreicht.

Durch unsere Aktivitdten in den sozialen Medien
und in unserem Blog erreichen wir aulRerdem ver-
schiedene Interessengruppen weit {iber unser
eigentliches Tatigkeitsfeld hinaus.
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Was bewirken die MaRnahmen konkret —vom
Wissen Uber Einstellungsdnderung iber eine
Anderung der Verhaltensmotive bis hin zu
Lebensstildanderungen?

In der Kommunikation iber nachhaltiges Marketing
und der Bedeutung und dem dahinterstehenden
Verstandnisses, aber auch bei der Nachhaltigkeits-
beratung, schaffen wir Transparenz und Bewusst-
sein fir die unterschiedlichsten sozialen und / oder
Okologischen Zusammenhdnge. Dadurch und durch
stete Beschaftigung mit dem Thema sowohl im
Team als auch bei den zustandigen Ansprechpart-
nern beim Kunden, kénnen dort langsamen Ein-
stellungsdnderungen sowie eine Anderung der Ver-
haltensmotive stattfinden. Ob alleine durch unsere
Arbeit eine Lebensstilanderung vollzogen werden
kann, konnen wir schwer einschatzen. Sie ist mog-
lich, jedoch gehen hier wahrscheinlich auch noch
andere unabhangig von unserer Arbeit wirkende
Ereignisse im Umfeld des Menschen einher. Unser
erstes Bestreben ist es, beim Kunden Bewusstheit
zu schaffen, da das aus unserer Sicht die Basis fiir
weitere positive Veranderungen sind.



Verifizierungsindikatoren

Art und Anzahl der Aktivitdten/ Mallnahmen
pro Jahr

2022:

Aktivitdten/ MaRnahmen Anzahl pro Jahr
Blogbeitrag 28
Social Media Beitrag 500
Twitter

Social Media Beitrag Xing 26
2021:

Aktivitdten/ MaRnahmen Anzahl pro Jahr
Blogartikel 28
Social Media Beitrag 500
Twitter

Social Media Beitrag Xing 24

Anzahl der erreichten Menschen, z.B. Le-
ser*innen, Besucher*innen

2022: 45.000
2021:42.000

Hierbei handelt es sich um Views der jeweiligen
Postings, wobei der Monatsdurchschnitt dann als
Jahreswert angenommen wurde, da davon aus-
zugehen ist, dass die Besucher kontinuierlich die
neuen Postings anschauten.
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E1.3

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: Menschenunwiirdige
Produkte & Dienstleistungen

Wir bezeichnen Produkte und Dienstleistungen als menschenunwiirdig, wenn sie negative Aus-

wirkungen haben auf

das Leben

die Gesundheit von Lebewesen, sowohl physisch als auch psychisch

| |
| |
m die Freiheit der Menschen
m die Natur

Berichtsfragen und -antworten

Welche direkten und indirekten negati-
ven Auswirkungen haben die Produkte und
Dienstleistungen auf das Leben und die Ge-
sundheit von Lebewesen?

Unsere Produkte und Dienstleistungen haben
keine direkten und indirekten negativen Aus-
wirkungen auf das Leben und die Gesundheit
von Lebewesen. Vielmehr wollen wir mit unserer
Arbeit erreichen, dass die bisherigen vorhandenen
direkten und indirekten negativen Auswirkungen
auf das Leben und die Gesundheit von Lebewesen
durch unsere Dienstleistungen und Produkte re-
duziert oder vermieden werden (Beispiel giftige
Druckfarbe auf Printerzeugnissen, die wir durch
Okologisch unbedenkliche Farbe ersetzen).

Verifizierungsindikatoren

Umsatzanteil der hier aufgelisteten unethi-
schen Produkte und Dienstleistungen

2022 und 2021: 0 %
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Welche Auswirkungen haben sie auf die Frei-
heit von Menschen und auf die Biosphare
unseres Planeten?

Wir als Agentur haben zumindest keine uns be-
kannten negativen Auswirkungen auch die Freiheit
von Menschen. Allerdings kénnen wir mit unserer
Dienstleistung diese auch nicht malRgeblich beein-
flussen. Wir versuchen bei uns und unseren Kun-
den das Thema Barrierefreiheit zu thematisieren
und Projekte auch darauf auszurichten. Unsere Ar-
beit und die unserer Kunden hat immer eine Aus-
wirkung auf die Biosphare und unseren Planeten,
wir versuchen aber diese Auswirkungen maoglichst
gering zu halten und / oder zu vermeiden. So ha-
ben wir 2022 damit begonnen, Solarstrom selber
zu erzeugen und zu speichern. Hierfiir haben wir
zwei 400 Watt Solarmodule mobil installiert, da
wir in einem Mietobjekt leben und arbeiten. Zu-
satzlich wurden 4,6 KW Stromspeicher gekauft.
Das war der erste Schritt, die Leistungsverluste,
die beim Transport des Stroms im Stromnetz vor-
kommen, zu reduzieren und die bendétigte Energie
regenerative vor Ort zu erzeugen.

Kund*innenanteil, die ihrerseits derartige
Produkte herstellen bzw. vertreiben

2022 und 2021: 0 %



Beitrag zum

Gemeinwesen

Steuern &
Sozialabgaben

Jede Organisation profitiert vom Gemeinwesen - individuell durch Subventionen und Forde-
rungen, aber auch als Mitglied der Gesellschaft z.B. durch Leistungen kommunaler Einrichtun-
gen und die vorhandene Infrastruktur. Zur Finanzierung dieser Leistungen werden Steuern und

Sozialabgaben herangezogen.

Welchen direkten materiellen Beitrag leis-
tet das Unternehmen zur Sicherung des Ge-
meinwesens (z.B. in Form von Ertragsteu-
ern, lohnsummenabhdngigen Abgaben und
Sozialversicherungsbeitragen)?

media4nature fiihrt Gewerbe-, Korperschafts-,
Umsatz- und Kfz-Steuern sowie den Solidaritatszu-
schlag ab. Fiir Mitarbeitende entrichtet die Agen-
tur Lohnsteuer und Sozialabgaben. Die Agentur
zahlt ihren Mitarbeitenden vertraglich vereinbart
mindestens ein halbes Monatsgehalt als ,Weih-
nachtsgeld”. Flr diese freiwillige zusatzliche Leis-
tung werden ebenfalls die nétigen Steuern und
Abgaben abgefiihrt. Fiir freiberufliche Designer,
Grafiker, PR-Spezialisten und Lektoren zahlt die
Agentur Kinstlersozialabgaben.

Welche direkten materiellen Unterstitzun-
gen erhélt das Unternehmen vom Gemeinwe-
sen (z.B. unternehmensbezogene Subventio-
nen und Forderungen)?

In den Jahren 2021 und 2022 haben wir fir jeweils
einen Mitarbeiter fiir 4 Monate und 5 Monate
Kurzarbeit beantragen miissen. Im Jahr 2021 kam
eine Mitarbeiterin aus dem Mutterschutz wieder
zuriick in die Agentur. Aufgrund der deutlich ge-
ringeren Auftragslage hatte die Agentur in den
ersten 4 Monaten nicht genug Aufgaben fir die
Fahigkeiten dieser Mitarbeiterin. Im Jahr 2022

mussten zwei Kunden, die die Agentur monatlich
mit 82 Stunden betreut hat, aufgrund der Corona-
Nachwirkungen und Stérungen in der Lieferkette
Insolvenz anmelden. Diese Kunden und deren Um-
sdtze brachen in den Monaten Januar und Februar
2022 weg. Die Agentur konnte den Ausfall nicht
kurzfristig durch andere Auftrdge kompensieren,
worauf wir uns ab Mai dazu entschlossen haben,
Kurzarbeit zu beantragen. Durch eine Belebung
der Auftragslage konnten wir die Kurzarbeit im
November vorzeitig beenden. AuRerdem haben
wir im April 2022 ein E-Lastenrad fir die Agentur
erworben. Hierflr haben wir eine von der BAFA
zur Verfiigung gestellte Forderung genutzt.

Welchen indirekten materiellen Beitrag
leistet das Unternehmen durch die Schaf-
fung von Arbeitsplatzen und die damit ver-
bundenen Steuern und Abgaben (Lohn-
steuer und Sozialversicherungsbeitrage der
Mitarbeitenden)?

In 2021 und 2021 beschaftigte mediad4nature 3
feste Mitarbeitende. Im Berichtszeitraum haben
aulRerdem 8 freie Mitarbeitende fir uns und mit
uns gearbeitet. Sowohl beim Kernteam der Agen-
tur, als auch bei freien Mitarbeitenden, die wir als
Experten zu Projekten hinzuziehen legen wir sehr
viel Wert auf feste Vertrage und eine langfristige
Zusammenarbeit. Dabei gehen wir, so gut es die
Auftrdge ermoglichen, auf die Bediirfnisse der Mit-
arbeitenden ein und unterstitzen flexible Arbeits-
modelle, wo es nur geht. So haben Mitarbeitende
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die Moglichkeit, in der Agentur oder im Homeoffi-
ce zu arbeiten. Es gibt Voll- und Teilzeitangebote.
Studentische oder schulische Praktika werden an-
geboten, soweit es sinnvoll ist und wir den Prakti-
kanten und Praktikantinnen wertvolle Einblicke in
unsere Arbeit und Arbeit geben kdnnen.

Verifizierungsindikatoren

Erlose

2022:176.244,46 Euro
2021:167.714,24 Euro

Abgaben

2022: 14.595,18 Euro
2021:15.954,85 Euro

Subventionen

2022:4.034,42 Euro
2021:2.322,95 Euro

Wertschopfung

2022: 86.666,77 Euro
2021:123.360,81 Euro

Netto-Abgabenquote

2022: 16,8 %
2021: 12,9 %




Freiwillige Beitrage zur Starkung des

Gemeinwesens

Viele Organisationen leisten tber die gesetzlich vorgeschriebenen Abgaben hinaus freiwillige
Beitrdge — entweder in Form von finanziellen Spenden, Sachmitteln oder durch Arbeitsleistung
und die Nutzung von Vernetzung und Kontakten zur Unterstiitzung zivilgesellschaftlicher Ini-
tiativen und zum Nutzen des Gemeinwesens (,,positives Lobbying”).

Wie viel an Geld, Ressourcen und konkreter
Arbeitsleistung wird flr das freiwillige gesell-
schaftliche Engagement des Unternehmens
aufgewendet (Erstellung einer Liste aller Ak-
tivitdten mit geldwertem Umfang)?

Im Jahr 2020 - in den Anfangen der Corona Pande-
mie — haben wir uns als Team dariiber Gedanken
gemacht, was wir als Agentur fiur die Gesellschaft
tun kdonnen. Viele Menschen waren von den Ein-
schrankung stark betroffen, besonders Familien
mit Kinder und altere Menschen standen vor sehr
groRBen Herausforderungen. Fiir Familien gab es
sehr schnell Moglichkeiten und Angebote, die im
Internet zur Verfligung standen. Viele altere Men-
schen jedoch waren verunsichert und lebten mehr
oder minder in Isolation. Sie hatten Angst vor der
Ansteckung mit dem Corona-Virus oder dessen
Folgen. Die Pandemie war fir alle schwer, fir die
Uber 75-jahrigen - egal ob zuhause oder in einem
Heim lebend — umso mehr. Soziale Kontakte fehl-
ten, der gewohnte Zeitvertreib entfiel. Oft wuss-
te man gar nicht, an wen man sich mit einer Frage
oder einem Anliegen wenden sollte.

So kamen wir auf die Idee zu ,,Leben & Co.". Wir ha-
ben uns gefragt, wie wir als Marketing-Menschen
helfen kénnen. Wir Giberlegten, wer betroffen ist,
und fir welche Zielgruppe es nur wenige Angebo-
te gibt. So war schnell klar: Wir machen etwas fir
altere Menschen! Jeder spricht zwar von einer , be-
sonders zu schiitzenden Risikogruppe” — mit ihren
Sorgen, und auch ihrer Langeweile bleiben Senio-
rinnen und Senioren aber oft allein!

Mit Birgit Kretz, Tiiren Offnen, Institut fiir Soziale
und Kulturelle Arbeit (ISKA) und Angelika Thiel,
Stadt Nirnberg Seniorenamt, wurde aus der Idee
ein Projekt, das sehr schnell Gestalt annahm.

Leben & Co wurde als kostenloses Journal im Juni
2020 tber Nirnberger Seniorennetzwerke und Se-
niorentreffs an 5.000 altere Mitblirger Nirnbergs
verteilt. Auf 48 werbefreien Seiten gab es Wis-
senswertes (ber Nirnberg, Bewegungsibungen,
Ratsel, Gedachtnisspiele und eine Auflistung aller
relevanten Telefonnummern und Kontaktdaten zu
Hilfsangeboten rund um die Pandemie.

Die Finanzierung dieses Projektes war eigentlich
die groRte Herausforderung! Wir mussten nur die
Externen- bzw. Druckkosten finanzieren, denn das
Projektteam stellt seine Arbeit pro bono zur Ver-
figung. Birgit Kretz hat als Briickenbauerin zwi-
schen Wirtschaft und sozialen Projekten Kontakt
zu vielen Unternehmen, die sich sozial engagieren.
So fanden wir die Universa und die Consors Bank
als Finanzierungs-Partner. Den grofiten Teil der
niedrigen vierstelligen Kosten {Ubernimmt dan-
kenswerterweise das Seniorenamt der Stadt Nirn-
berg. Den Kontakt zu den Seniorennetzwerken
und -treffs, die sich iber ganz Nirnberg verteilen,
stellte auch das Seniorenamt, Angelika Thiel, her.
So kam unser Heft genau zu den Personen, die et-
was davon hatten.

Jedoch wurde Leben & Co. auRerhalb des Bericht-
zeitraums erstellt. Da dies aber der erste GWO-
Bericht von media4nature sein wird, stellen wir
dieses Engagement trotzdem in unserem ersten
GWO-Bericht vor.

Bis November 2022 betrieb die Agentur unter
der Domain Helden-der-stadt.org ein Verzeich-
nis fir soziale Projekte in ganz Deutschland. Die
Idee hinter dem Portal war es, Sichtbarkeit fir
Vereine und Initiativen zu ermdéglichen, die sich
fir die Umwelt oder die Gesellschaft einsetzten.
Die Vereine hatten einen Mitgliederbereich unter
dem sie alle zum Verein gehdérenden Daten ein-
tragen und anpassen konnten. Uber verschiedene
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Suchfunktionen konnten Menschen, die Hilfe such-
ten, aber auch Menschen, die helfen wollten, sich
informieren, welche Méglichkeiten es in der direk-
ten Umgebung gibt. Jedem Verein stand hier eine
Profilseite zur Verfiigung, in der gesagt, wiirde,
was der Verein macht, fir wen er ist und wie man
ihn unterstitzen kann. Natirlich waren auch alle
Kontaktdaten abrufbar.

Wir machen regelmaRig kleinere Clean-up Aktio-
nen beim Gassigang mit dem Agenturhund Klar-
chen. Hier sammeln wir Mill auf, und hinterlassen
nach den sowieso stattfindenden Spaziergangen
die direkte Umwelt etwas sauberer. Im Rahmen
der Stadt(ver)Fiihrungen der Stadt Niirnberg ha-
ben wir 2022 an zwei Tagen 6ffentliche Clean-up
Aktionen am Marienberg und am Woérthersee
organisiert.

Eine unserer Mitarbeitenden ist Initiatorin und
Veranstalterin des Tiergartenlaufs in Nirnberg.
Nach dem Ausfall 2021 wurde der Lauf 2022 wie-
der mit sehr viel ehrenamtlichem Engagement
durchgefihrt. Die Laufveranstaltung soll fir die
Teilnehmer SpaRR bereiten und die anfallenden
Kosten decken. Neben dem Engagement als Spon-
sor packen wir als Agentur auch immer tatkraftig
mit an.

Wie lasst sich der Eigennutzen dieser Mal3-
nahmen in Relation zum gesellschaftlichen
Nutzen bewerten?

Dinge und Projekte, beidenen wir uns gesellschaft-
lich engagieren, sind uns in erster Linie wichtig,
daher tun wir sie. Unsere okologische und soziale
Orientierung unterscheidet uns jedoch von Mitbe-
werbern und durch freiwilliges Engagement und
unsere Arbeit als solcher haben wir natiirlich auch
ein bestimmtes Image, das positive Effekte auf die
Agentur hat. Hier spielt auch eine Rolle, dass Nach-
haltigkeit im 6kologischen, sozialen und 6konomi-
schen Sinn fir die Gesellschaft immer wichtiger
wird und Unternehmen und die 6ffentliche Hand
hier Partner suchen, die langfristige Expertise in
diesem Bereich haben.
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Welche nachhaltigen Verdanderungen bewir-
ken die freiwilligen Aktivitaten des Unter-
nehmens - oder lindern sie vorwiegend
Symptome?

Unsere freiwilligen Aktivitdten lindern fir den
Moment die Symptome. Das war sowohl beim Se-
niorenmagazin ,Leben & Co."” so, wie auch bei den
Clean up-Aktionen der Fall. Bei letzteren kommen
wir aber immer wieder mit Menschen in Kontakt,
die uns fragen, was wir da machen und warum wir
das machen. Durch die Aufkldrung Gber die Aus-
wirkungen, die Mill in der Natur auf die Umwelt,
Tierwelt und am Ende auf uns Menschen hat,
schaffen wir Bewusstsein beim Gegeniiber. Und
Bewusstsein ist unserer Ansicht nach der Schlissel
fir nachhaltige Veranderungen.

Wie gut sind diese Themen verankert? Wel-
che Erfahrungen hat das Unternehmen da-
mit bereits gesammelt? Wie stabil ist das
Engagement?

Bei der Idee zum Seniorenmagazin ,Leben & Co.
waren alle Mitarbeitenden sofort Feuer und Flam-
me und haben tatkraftig angepackt. Es war aber
auch leicht, da die Arbeit liber die Tatsache hinweg
getragen hat, dass uns am Anfang der Corona Pan-
demie die Auftrdge fast auf null weggebrochen
sind. Durch den Verlust unseres Hauptkunden im
Jahr 2019 waren wir gerade wieder dabei, Ful3 zu
fassen, als der Lockdown und der in vielen Lebens-
bereichen gefiihlte komplette Stillstand kam.

Die Clean-up Aktionen laufen kontinuierlich, da
der Agenturhund jeden Tag mindestens dreimal
Gassi gehen will. Es gibt Zeiten, da sammeln wir
sehr regelmaRig Miill ein und dann gibt es Zeiten,
in denen wir nur unregelmaRige Clean-ups ma-
chen. Je nach Zeit, Route und Miill, der einem ins
Auge springt, gibt es hier natirlich Unterschiede.

Wie sieht die Gesamtstrategie oder Vision Fir
das ehrenamtliche Engagement aus?

Wir fordern ehrenamtliche Engagement, wo es nur
geht. Bildung und Aufklarung nimmt aus unserer
Sicht eine zentrale Rolle ein, wenn wir positive ge-
sellschaftliche Veranderungen bewirken wollen.



Verifizierungsindikatoren

Geldwerte, freiwillige Leistungen fir das Ge-
meinwesen abzliglich des Anteils an Eigen-
nutzen dieser Leistungen in % des Umsatzes

2022 und 2021: 0 %

Geldwerte, freiwillige Leistungen fir das
Gemeinwesen abziiglich des Anteils an
Eigennutzen dieser Leistungen in % der
Gesamtjahresarbeitszeit

2022:0,98 %
2021:0,82 %

umgerechnete Arbeitszeit.
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Negativ-Aspekt:
Illegitime Steuervermeidung

E2.3

Aspekt-Beschreibung

Illegitime Steuervermeidung bezeichnet alle legalen und illegalen Praktiken, die dazu fiihren,
dass Unternehmen in jenen Landern, in denen sie Wertschépfung erzielen, keine oder nur
unzureichende Leistungen (in Form von Steuern und Sozialabgaben) flir das Gemeinwesen
tatigen. Vor allem international tdtige GroRkonzerne verfiigen mittlerweile (iber breite Hand-
lungsmaoglichkeiten, steuerliche Unterschiede zwischen verschiedenen Landern auszunutzen,
um ihre Steuerbelastung insgesamt zu minimieren. lhre faktische Steuerleistung liegt daher
weit unter jener von Klein- und Mittelbetrieben in den jeweiligen Ldndern. Dieser Negativas-
pekt betrifft daher vor allem GroRbetriebe oder Unternehmen, die in einem internationalen
Verbund mit anderen agieren. Zu beachten ist allerdings, dass auch im internationalen Online-
Handel und in der digitalen Okonomie erhebliche Risiken bestehen. Nicht betrachtet werden

hier alle Aktivitaten, die zu einer legitimen Reduktion der Steuerbelastung eines Unterneh-
mens fiihren (eine korrekte Steuerberatung informiert lediglich Giber solche Mdéglichkeiten).

Berichtsfragen und -antworten

Werden Gewinne zwischen Landern verscho-
ben? Was ist die Grundlage dafir?

Wir schlieBen alle Praktiken zur illegalen Steuer-
vermeidung in unserem Handeln aus. Das schlie3t
die Verschiebung von Gewinnen zwischen Landern
ein.

Werden Zinsen, Lizenzgebihren oder sonsti-
ge Abgeltungen fir immaterielle Leistungen
an Unternehmen in anderen Landern bezahlt?

Wir zahlen keine Zinsen, Lizenzgebihren oder
sonstige Abgeltungen fiir immaterielle Leistun-
gen an Unternehmen in anderen Landern. Lizenz-
gebiihren fiir Software, die wir fiir unsere Arbeit
brauchen, werden Uber deutsche Firmen ein-
gekauft. Die lizenzgebenden (Adobe, Microsoft,
Bildlizenzen bei verschiedenen Anbieter usw.)
Endunternehmen sitzen aber sehr wohlin anderen
Landern wie den USA und Irland.

Gibt es Geschaftspartner*innen in sogenann-
ten Steueroasen?

Nein.
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Besteht das Risiko, dass im Zuge der Finanz-
transaktionen Gelder undokumentiert in pri-
vate Kandle flieRen oder Schwarzgeld gewa-
schen wird?

Nein.

Sind die wirtschaftlich Beglinstigten aller
Geschafts- und Finanzpartner*innen offen
deklariert?

Ja. Unsere Geschafts- und Finanzpartner kommen
den jeweiligen Informationspflichten ihrer Rechts-
form nach und legen damit die wirtschaftlich Be-
glinstigten offen.

Sind die internationalen Finanztransaktionen
transparent? Gibt es ein ldnderspezifisches
Reporting?

Es gab im Berichtszeitraum keine internationalen
Finanztransaktionen.

Welche MalRnahmen wurden im Unternehmen
ergriffen, um diese Risiken zu bekampfen?

Durch unser bisheriges und zukiinftiges Handeln
schlieen wir illegitime Steuervermeidung aus.



Negativ-Aspekt:
Mangelnde Korruptionspravention

E2.4

Aspekt-Beschreibung

Korruption umfasst alle Praktiken, die aufgrund von privaten Interessen zu einer Schadigung
von Einrichtungen des Gemeinwesens fihren. Unter Korruption wird hier nicht nur die Be-
stechung (bzw. der Betrug) von Amtstrager*innen verstanden, sondern auch intransparentes
Lobbying, Nepotismus (,Vetternwirtschaft"), Veruntreuung des Allgemeinguts (z.B. durch un-
gerechtfertigte Subventionsvergabe oder Auftragsvergabe unter Umgehung der Ausschrei-
bungspflicht) oderillegale Parteien- und Wahlkampffinanzierung. Zumeist ist Korruption mit
ungerechtfertigten Vorteilen fir Amts- oder Mandatstrager*innen verbunden. Diese kdnnen
materieller oder immaterieller Natur sein. Unternehmen sind gefordert, MaRnahmen in ihrem

Einflussbereich zu setzen, die Korruption verhindern, aufdecken und aufarbeiten kénnen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Korruptionsrisiken bestehen im
Unternehmen, bei den Lieferant*innen und
Kund*innen?

Es bestehen nach unserer Kenntnis keine Korrup-
tionsrisiken im Unternehmen, bei Kunden oder
Zulieferern. Sollten hier Korruptionsrisiken oder
-falle bekannt werden, wird darauf individuell und
strikt eingegangen. Dies kann zu einer Beendigung
der Zusammenarbeit fiihren.

Welche MaRRnahmen wurden in den Bereichen
Einkauf und Verkauf gesetzt, um Korruption
effektiv zu verhindern?

Durch die GroRRe der Agentur liegt der Einkauf und
Verkauf hauptsachlich im Verantwortungsbereich
des Inhabers der Agentur und wird durch dessen
ethische Grundprinzipien geleitet.

Wie sorgfaltig wird mit Kontakten zu Amts-
und politischen Entscheidungstrdger*innen
umgegangen?

Wenn wir Kontakte zu Amts- und politischen Ent-
scheidungstragenden haben, beschrankt sich der
Kontakt auf auftragsbezogene Anliegen der Agen-
tur. In der Vergangenheit, bei der Aufweichung
des Atomausstiegs, gab es auch schon Austausch
mit regionalen Politikern, bei denen wir unsere
Sichtweise und Bedenken vorgebracht haben. Eine
Beeinflussung fand jedoch nicht statt.

Welche Lobbying-Aktivitdten betreibt das
Unternehmen?
keine

Das Unternehmen betreibt

Lobbying-Aktivitaten.

Welche Spenden erfolgen seitens des Unter-
nehmens an politische Parteien?

Die Agentur spendet an keine politische Partei.

Wie wird Bewusstseinsbildung bei den Mit-
arbeitenden betrieben?

Die 6kologischen und sozialen Grundverstdndnisse
der Agentur werden in Gesprachen unter den Mit-
arbeitenden regelmalig Gberpriift und verfestigt.

Wie werden in den Entscheidungsprozessen
Vorkehrungen gegen Korruption getroffen?

Bei Entscheidungen spielen die Grundwerte der
Agentur eine wichtige Rolle. Alle wichtigen Ent-
scheidungen werden zusadtzlich noch mit méglichst
vielen Mitarbeitenden getroffen, bzw. werden die
Meinung der Mitarbeitenden im Entscheidungs-
prozess berlicksichtigt.

Wie werden Interessenkonflikte (personli-
che Interessen gegeniliber Firmeninteressen)
sichtbar gemacht, und welche entsprechen-
den Verhaltensregeln gibt es?

Es findet eine offene Kommunikation statt und in
die Entscheidungsprozesse sind alle Mitarbeiten-
den eingebunden.
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Verifizierungsindikatoren

Erfolgt eine Offenlegung von Parteispenden?
2022 und 2021: Nein

Es gab keine Parteispenden.

Erfolgt eine Offenlegung aller Lobbying-Ak-
tivitdten (Eintrag ins Lobbying-Register) und
Lobbying-Aufwendungen?

2022 und 2021: Nein

Es gab keine Lobbying-Aktivitaten.

Werden Mitarbeitende aufgefordert, Korrup-
tion anzuzeigen, und wird ihnen entsprechen-
der Schutz (Anonymitat) zuteil?

2022 und 2021: Ja

Gibt es eine Zweckbindung und Kontrolle
des Budgets fiir soziale und gesellschaftliche
Zwecke (siehe Positivaspekt E2.2 Freiwillige
Beitrage zur Starkung des Gemeinwesens)?

2022 und 2021: Ja

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Ein Code of Conduct wird erstellt, eingefihrt
und seine Einhaltung iberwacht. Zusatzlich
priifen wir, ob und welchen Beriihrungsgrup-

pen wir diesen Code of Conduct zur Verfiigung
stellen.
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E3

E3.1

Aspekt-Beschreibung

Reduktion okologischer
Auswirkungen

Absolute Auswirkungen /
Management & Strategie

Im Sinne einer 6kologisch nachhaltigen Okonomie ist jedes Unternehmen gefordert, seine éko-
logischen Auswirkungen zu begrenzen. Ziel ist die Reduktion des Ressourcenverbrauchs und
der Emissionen sowie die Einschrankung der Nutzung gefahrlicher Substanzen, Technologien
und Prozesse. Ein etabliertes Umweltmanagementsystem soll dazu dienen, Strategien und
Verantwortlichkeiten zu definieren, Malinahmen zu planen, umzusetzen und ihre Wirkung zu

Uberprifen.

Berichtsfragen und -antworten

Welche negativen Umweltwirkungen haben
die betrieblichen Herstellungs- bzw. Arbeits-
prozesse? Dabei sind vor allem die folgenden
definierten Standardwirkungskategorien und
deren Ausléser zu beachten:

Die Agentur verursacht durch ihre Produkte und
Dienstleistungen klimawirksame Emissionen (CO,,
N20,CH4,...). Diese entstehen hauptsachlichdurch
Heizenergie und Stromverbrauch, der jedoch aus
erneuerbaren Energien gedruckt wird. Da sich die
Geschaftsrdume im Privathaus des Griinders und
Eigentimers befinden, konnen die Emissionen aus
Heizenergie und Stromverbrauch nicht gesondert
fir die Agentur erhoben werden. Um beim Thema
Stromverbrauch noch weniger Emissionen zu er-
zeugen, haben wir uns dazu entschlossen eine mo-
bile PV-Anlage mit Batteriespeicher (11,2 KWh) zu
installieren. Hierdurch erzeugen wir am Standort
selber die Energie, die fiir den Betrieb der Agentur
auch an sonnenarmen ausreichen sollte.

Es gab und gibt keine geschaftlichen Flige in der
Agentur. Mobilitat findet innerstadtisch mit dem
OPNV, Fahrrad oder in Ausnahmefillen mit dem
PKW statt. Im Jahr 2022 haben wir uns dafir ein
E-Lastenrad angeschafft, um auch kleinere Trans-
porte und groRere Distanzen zu bewiltigen. Uber-
regionale Termine werden mit der Bahn oder dem
PKW wahrgenommen.

Welche Daten zu den - im jeweiligen Unter-
nehmen relevanten - Umweltwirkungen
Emissionen, Larm, Abfall, Verbrauchsgi-

ter sowie Energie-, Wasser- und Stromver-
brauch (Umweltkonten) werden erhoben und
veroffentlicht?

Fir den Berichtszeitraum wurden keine Daten
erhoben.
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Relevante Umweltkonten des Unternehmens
2022:

Fir den Berichtszeitraum wurden keine Daten er-
hoben. Da sich die Geschaftsrdume der Agentur
im Privathaus des Griinders befinden, kdonnen
bei Warme und Stromverbrauch auch immer nur
Schatzwerte herangezogen werden.

Da wir aber immer schon Strom aus erneuerbaren
Energien beziehen und diesen seit 2022 auch noch
selber Uber eine PV Anlage erzeugen, erzeugen
wir beim Stromverbrauch rechnerisch kein CO,.
Die Warmeenergie wird seit 2022 {iber eine Olhei-
zung erzeugt.

2021:

Fir den Berichtszeitraum wurden keine Daten er-
hoben. Da sich die Geschaftsraume der Agentur
im Privathaus des Griinders befinden, kdnnen
bei Warme und Stromverbrauch auch immer nur
Schatzwerte herangezogen werden.

Da wir aber immer schon Strom aus erneuerbaren
Energien beziehen, erzeugen wir beim Stromver-
brauch rechnerisch kein CO,. Die Warmeenergie
wurde 2021 Gber eine Gasheizung erzeugt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Fir die Agentur ist zu priifen, ob ausreichend
und sauber abgegrenzte Daten fir eine CO,
Bilanz vorliegen und erfassen kénnen. Dies be-
dingtz.B.Warmemengenzahler an Heizkérpern
oder Ahnliches. Diese CO, Bilanz wére fiir jedes
Jahr zu fGhren. Auch die produzierten Druck-
erzeugnisse kénnten erfasst werden (sowohl
CO,-AusstoR als auch Wasserverbrauch)
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E3 2 Relative Auswirkungen

Aspekt-Beschreibung

Um Verbesserungspotenziale zur Reduktion der betrieblichen Umweltauswirkungen zu erken-
nen, sind Vergleiche in der Branche oder Region hilfreich. Grundlage der Bewertung der relati-
ven Umweltauswirkungen ist der jeweilige Stand der Technik oder Branchenstandard.

Berichtsfragen und -antworten

Wie grof3 sind die 6kologischen Auswirkun-
gen der Herstellprozesse im Vergleich zum
Branchenstandard bzw. Stand der Technik
bzw. zu Mitunternehmen im selben Ge-
schéaftsfeld bzw. in der Region?

Da uns Vergleichswerte fehlen, konnen wir diese
Frage nicht umfassend beantworten.

Relevante Vergleichswerte beziiglich Um-
weltkonten oder WirkungskenngréRen (siehe
E3.1) in der Branche bzw. Region

Keine

Verbesserungspotenziale/Ziele:

M Vergleichswerte anderer Agenturen sollten
beschafft und - Ffalls besser als die eigenen
Agenturwerte - als Verbesserungspotenzial

zur Reduktion der betrieblichen Umweltaus-
wirkungen genutzt werden.
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E3.3

Aspekt-Beschreibung

Negativ-Aspekt: VerstoRe gegen Umweltaufla-
gen sowie unangemessene Umweltbelastungen

Wenn durch die unternehmerischen Aktivititen unangemessene Eingriffe in Okosysteme er-
folgen oder gegen Umweltauflagen verstof3en wird, entsteht ein gesellschaftlicher Schaden,
dem kein addquater Nutzen gegeniibersteht. Dies ist insbesondere auch dann zu kritisieren,

wenn dieses Vorgehen an anderen Standorten des Unternehmens illegal ware.

Berichtsfragen und -antworten

Welche Betriebsgenehmigungen und zugeho-
rende Betriebsauflagen gibt es, und sind die
Auflagen eingehalten?

Es gibt keine Betriebsgenehmigungen und sonsti-
ge Auflagen.

Wie wird die Einhaltung der relevanten Ge-
setze und Verordnungen liberwacht? Werden
diese eingehalten, oder sind RechtsverstolRe
bekannt?

Die Agentur wird nach dem Verstandnis des ehr-
baren Kaufmanns geflhrt. Die zutreffenden
Rechtsvorschriften bei den jeweiligen fiir Kunden
durchzufiihrenden MarketingmaRBnahmen (z.B. die
DSGVO) werden selbstverstandlich eingehalten.
Sollten RechtsverstofRe bekannt werden, werden
diese geheilt und es wird sichergestellt, dass diese
nicht erneut auftreten.

Welche Beschwerden bzw. Kontroversen mit
Anrainer*innen beziiglich 6kologischer Belas-
tungen liegen vor?

Es gab in der Vergangenheit keine Beschwerden
bzw. Kontroversen mit Anrainern.
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Welche Kontroversen mit anderen Stakehol-
der*innen (zivilgesellschaftliche Initiativen,
NGOs etc.) gibt es?

Es gab in der Vergangenheit keine Beschwerden
bzw. Kontroversen mit andere Stakeholdern.

Wie ist der technische oder gesetzliche Stan-
dard vor Ort in Bezug auf andere Standorte
des Unternehmens zu bewerten?

Da die Agenturin Deutschland ansassig ist und nur
hier einen Standort hat, gelten die deutschen ge-
setzlichen Standards fiir das Unternehmen.



E4

E4 1 Transparenz

Aspekt-Beschreibung

Transparenz & gesellschaftli-
che Mitentscheidung

Transparenz schafft Vertrauen und ermdglicht Beteiligung. Ein transparentes Unternehmen
gibt den relevanten gesellschaftlichen Berihrungsgruppen einen umfassenden Einblick in sei-
ne Tatigkeit. Das Unternehmen bemiiht sich systematisch um Erkenntnisgewinn, Informations-

und Argumentationsaustausch.

Berichtsfragen und -antworten

Welche wichtigen oder kritischen Informatio-
nen werden fir die gesellschaftlichen Beriih-
rungsgruppen erfasst?

Als Kapitalgesellschaft ver6ffentlichen wir unsere
Jahresabschliisse im Bundesanzeiger. Alle Informati-
onen rund um die Agentur, unsere Werte und wie wir
fGr unsere Kunden arbeiten, veréffentlichen wir auf
unserer Website und auf sozialen Medien. Hier pub-
lizieren wir auch gesellschaftlich relevante Themen,
die weit Gber unseren Tatigkeitsbereich herausgehen.

In welcher Form wird dariber berichtet (Um-
fang und Tiefe, Art der Publikation)?

Unsere Unternehmensdaten, die im Bundesanzeiger
veroffentlicht werden, werden auf Grundlage der gel-
tenden Rechnungslegungsvorschriften offengelegt.

Informationen Gber unser Unternehmen, wie wir fir
unsere Kunden arbeiten und gesellschaftliche Inhalte
kommunizieren wir je nach Medium (Website, Blog,
Social Media etc.) in jeweils mediengerechten Umfan-
gen und Tiefen. Diese reichen vom kurzen Einstiegs-
beitrag in den Sozialen Medien bis zu detaillierten
Fach-Expertenbeitragen. Soweit wird Fremdinhalte
wie Zahlen oder Statistiken usw. publizieren, werden
diese nach der gangigen Praxis zitiert und belegt.

2020 haben wir unseren letzten Nachhaltigkeits-
bericht erstellt. Er folgt keinem Berichtstandard,

orientiert sich aber an den Kriterien des DNK. Er
kann im Bereich ,Uber uns” auf unserer Website
abgerufen werden.

Wird der Bericht durch eine unabhéngige
Stelle kritisch Gberprift?

Unsere Jahresabschliisse werden durch die Steu-
erkanzlei van Buren aus Niirnberg erstellt und tes-
tiert. Eine weitere Uberpriifung durch einen Wirt-
schaftspriifer findet nicht statt.

Veroffentlichungen auf den sozialen Medien, unse-
rer Website und in unserem Blog stehen einer brei-
ten Leserschaft zur Verfiigung. Kommentare oder
Feedback beantworten wir und versuchen, diese in
unsere Publikationen mit einflieBen zu lassen.

Wie einfach ist der Bericht fiir die Offentlich-
keit zuganglich?

Unsere Jahresabschliisse und Publikationen sind
online jederzeit und fir jede interessierte Person
einsehbar.

Verifizierungsindikatoren

Veroffentlichung eines Gemeinwohl-Berichts
oder eine gleichwertige gesellschaftliche
Berichterstattung

2022 und 2021: Nein
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E 4 2 Gesellschaftliche Mitbestimmung

Aspekt-Beschreibung

Jede betroffene Person hat das Recht und sollte die Mdglichkeit haben, Einwande zu erheben,
offentliche Auskunft und Argumente Gber unternehmerische Handlungen zu verlangen und in
einen Dialog zu treten. Die gesellschaftlichen Berihrungsgruppen werden aktiv angesprochen
und bei relevanten Themen in die Entscheidungsfindung einbezogen. Diese Form der Mit-
bestimmung sichert gesellschaftlich verantwortliches Verhalten des Unternehmens und hilft

Konflikte und Folgekosten zu vermeiden.

Berichtsfragen und -antworten

Wie kénnen Biirger*innen in Dialog tre-
ten und sich an einem offenen, macht- und
sanktionsfreien Argumentationsaustausch
beteiligen?

Birgerinnen und Biirger konnen mit uns Gber die
Kontaktmaoglichkeiten auf unserer Website sowie
Uber unsere Prasenzen in den sozialen Medien
Kontakt aufnehmen. Auch unter jedem Blogbei-
trag befindet sich ein entsprechendes Kontaktfor-
mular, mit dem sich Lesende direkt zu einem un-
serer Themen mit uns austauschen kénnen. Uber
eine Rezession bei Google oder Facebook kdnnen
wir anonym bewertet werden.

Verifizierungsindikatoren

Anteil der Mitentscheidung der Beriihrungs-
gruppen (in % der relevanten Entscheidun-
gen, je nach Mitentscheidungsgrad)

Im Berichtszeitraum gab es kein Wunsch von Be-

rihrungsgruppen nach einer Mitentscheidung zu
Belangen der Agentur.
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Wie kdnnen gesellschaftliche Beriihrungs-
gruppen legitime Interessen gegeniiber dem
Unternehmen vertreten?

Gesellschaftliche Berihrungsgruppen kénnen le-
gitime Interessen gegeniber der Agentur iber die
oben genannten Medien, per Fax und per Telefon
adressieren.

Wie werden die Ergebnisse des Dialogs doku-
mentiert, und wie flieRen sie in die Entschei-
dungsfindung ein?

Kontaktanfragen mit relevantem Feedback zu un-
seren Publikationen werden immer beantwortet.
Aus dem Austausch resultierende Erkenntnisse
flieRen in zukiinftige Berichterstattungen ein. Kri-
tische Argumente oder Interessensbekundungen
zu uns als Agentur oder unseren Publikationen ka-
men in der Vergangenheit nicht vor.

Ist eine institutionalisierte Infrastruktur
des Dialogs (z. B. Ethikforum, Ethikkomitee)
vorhanden?

2022 und 2021: Nein
Aufgrund der AgenturgréRe ist keine institutiona-

lisierte Infrastruktur des Dialogs (z. B. Ethikforum,
Ethikkomitee) vorhanden.



Negativ-Aspekt: Forderung von Intransparenz &
bewusste Fehlinformation

E4.3

Aspekt-Beschreibung

Unternehmen haben eine Informationsverantwortung gegeniber der Gesellschaft. Dazu ge-
hort im positiven Sinne eine umfassende Transparenz des Unternehmens nach aufRen. Wenn
eine Organisation bewusst falsche Informationen Gber sich selbst oder gesellschaftliche Pha-
nomene verdffentlicht, dann schadet sie dem Gemeinwesen, weil sie einen rationalen, argu-
mentativen Dialog unmdglich macht. Der Schaden fiir das Gemeinwesen entsteht z.B. durch

m Fehlinformationen (durch bewusste Irrefiihrung oder das Erfinden von , Fakten®)
m das Schiiren von irrationalen Angsten, aber auch Verharmlosung von Risiken zum Schaden

der Allgemeinheit, zukiinftiger Generationen und der Natur
m das Leugnen von wissenschaftlichen Erkenntnissen
m das Fordern von Stereotypen, Ressentiments oder Vorurteilen

Berichtsfragen und -antworten

Welche Informationen iber das Unternehmen
entsprechen nicht der unternehmensinternen
Realitdt? Wo gibt es wesentliche Differenzen
und wieso?

Die Agentur legt in der internen, wie auch in der
externen Kommunikation sehr viel Wert auf Ehr-
lichkeit und Transparenz. Fakten, die wir kom-
munizieren, miissen geprifte und Uberpriifbare
Fakten sein. Es diirfen keine Behauptungen sein.
Wir zeigen bei Kundenanfragen und Ausschreibun-
gen, was wir konnen ... und was eben nicht. Sollte
es Auftrdge geben, fir die unsere Kompetenz und
unsere Wertvorstellung ungeeignet ist, kommuni-
zieren wir auch das transparent.

Inwiefern wird durch das Unternehmen die 6ffent-
liche Meinung direkt oder indirekt durch Fehlinfor-
mationen beeinflusst?

Die Agentur und deren Mitarbeitende haben kein
Interesse daran, die 6ffentliche Meinung durch
Fehlinformationen zu beeinflussen. Vielmehr
mochten wir die Offentlichkeit durch fundierte
Information aufkldaren und Bewusstsein schaffen.

Worin widersprechen die Verdéffentlichungen
des Unternehmens dem wissenschaftlich ge-
sicherten Forschungsstand oder der allgemei-
nen Erkldrung der Menschenrechte?

Die Veroffentlichungen der Agentur widerspre-
chen weder dem wissenschaftlich gesicherten For-
schungsstand, noch der allgemeinen Erklarung der
Menschenrechte. Wir versuchen mit unseren Ver-
offentlichungen ein Bewusstsein fir 6kologische
und soziale Zusammenhange zu schaffen. Wir ver-
suchen Respekt, Verantwortungsbewusstsein und
Wertschitzung zu erzeugen. Altere Blogbeitrige
konnten allerdings Fakten enthalten, die durch
neuere Forschungsergebnisse widerlegt wurden.
Deshalb steht bei jedem Blogbeitrag auch das Ver-
offentlichungsdatum, damitklarist, dass der Inhalt
den Stand zum jeweiligen Zeitpunkt wiedergibt.
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Die Gemeinwohlbilanz unserer Agentur wird
umgehend auf der eigenen Website veroffent-
licht. Zusatzlich wird ein Blogartikel zum The-
ma ,,Gemeinwohlbilanz" erstellt und gepostet.

Ein gleichberechtigter Mitentscheidungspro-
zess durch Mitarbeitende bei den Themen
Lieferanten, Mitarbeitende, Kunden, Mitunter-
nehmer und gesellschaftliches Umfeld wird er-
arbeitet und eingefihrt.

Eine Ethikrichtlinie fir die Auswahl der Kunden
wird erarbeitet.

Ebenso wird eine Einkaufsrichtlinie unter Ge-
meinwohlaspekten erarbeitet.

Ein Code of Conduct wird erstellt, eingefiihrt
und seine Einhaltung Uberwacht. Zusatzlich
prifen wir, ob und welchen Beriihrungsgrup-
pen wir diesen Code of Conduct zur Verfiigung
stellen.

Ergdnzend werden alle Aspekte der ,gelebten
Praxis” in der Agentur schriftlich Fixiert, damit
sie fir alle Stakeholder sichtbar, nachvollzieh-
bar und ein-eindeutig sind.

Die Preispolitik der Agentur, die bisher nur
langjdhrige Bindung honorierte, wird um
eine auf sozialen / o6kologischen Kriterien
basierende Preisstaffel fiir Neukunden er-
ganzt. Vereinfacht ausgedriickt zahlen Kun-
den mit weniger Geld einen geringeren
Preis. Dies waren derzeit, Stand Januar 2024:

m 85 Euro Stundensatz Ffir eingetrage-
ne Vereine und soziale/6kologische
Kleinstunternehmen

m 105 Euro Stundensatz fir Kleinstunterneh-
men, NGOs, 6ffentliche Hand und Unterneh-
men mit ldngerfristiger Beauftragung / kon-
tinuierlichem monatlichen Arbeitsaufwand

m 125 Euro Stundensatz (= reguldrer Stun-
densatz) fir einzelne Projektauftrage und
GroRunternehmen,

jeweils zzgl. MwSt. Diese Preise werden in Zu-
kunft auch auf unserer Website kommuniziert.

M Im Sektor Mobilitdt wird die Erstattungsmaog-

lichkeit Fiir die Nutzung des OPNV gepriift. Al-
ternativ prifen wir, inwieweit die Agentur die
Moglichkeit hat, eine steuerfreie monatliche
Zuwendung fir alle Mitarbeitenden einzufih-
ren, die einen positiven sozialen und/oder 6ko-
logischen Mehrwert mit sich bringt.

Transparenz fir alle Mitarbeitenden bei den
aktuell bekannten Umsatz- und Unternehmens-
zahlen und die jeweilige finanzielle Lage der
Agentur kdnnte monatlich ein fest angesetzter
Kurzstatusbericht im Jour Fixe schaffen. Al-
lerdings kann dies in finanziell angespannten
Lagen auch zu einer psychischen Belastung der
Mitarbeitenden fihren. Daher werden wir im
Jour fixe iber Informationstiefe und den von
den Mitarbeitenden gewiinschten Zeitintervall
abstimmen.

Wir wollen sicherstellen, dass Rechnungen im-
mer vor Erreichen des Zahlungsziels gezahlt
werden.



M Das Angebot eines Lunch & Learn wird gepriift,

sowohl fiir Mitarbeitende, Kunden und/oder
sonstige Stakeholder. Inhalt kdnnen Nachhal-
tigkeitsthemen, aber auch neue Entwicklun-
gen und Trends sein, Stichwort ,Enabeln” und
gegenseitiges Learning.

Fir jedes durchgefiihrte Projekt kénnte eine
Datenerhebung der 6kologische Auswirkungen
vorgenommen werden, z.B. zu CO,, Wasser-
verbrauch usw. Hierzu missten die relevanten
Parameter benannt und die Messbarkeit / Er-
fassung sichergestellt werden.

Fir die Agentur ist zu prifen, ob ausreichend
und sauber abgegrenzte Daten fiir eine CO,
Bilanz vorliegen und erfassen kdénnen. Dies
bedingt z. B. Warmemengenzdhler an Heiz-
kérpern oder Ahnliches. Diese CO, Bilanz wire
fir jedes Jahr zu fiihren. Auch die produzierten
Druckerzeugnisse kénnten erfasst werden (so-
wohl CO,-AusstoR als auch Wasserverbrauch).

Vergleichswerte anderer Agenturen sollten
beschafft und - Ffalls besser als die eigenen
Agenturwerte — als Verbesserungspotenzial
zur Reduktion der betrieblichen Umweltaus-
wirkungen genutzt werden.

Es konnten Daten zu externalisierten Kosten
von Produkten und Dienstleistungen erhoben
werden.

Durch die Agentur kénnten regelmiRig Uber-
prifungen des Arbeitsplatzes angeboten
werden.

Eine Lieferantenbefragung inklusive der Ab-
frage nach einem fairen und solidarischen Um-
gang aller Beteiligten in der Lieferkette sollte
erstellt und durchgefiihrt werden, fir alle bis-
herigen Lieferanten bzw. routinemaRig fiir alle
neuen Lieferanten.

Die Nachhaltigkeits-Zertifikate eingekauf-
ter Produkte und Dienstleistungen sind zu
erfassen.

Inwieweit esin den Bereichen der Zulieferkette,
die das Potenzial von besonderen Gefahrdun-
gen der Menschenwiirde aufweisen, tatsach-
lich zu Gefdhrdungen kommt, ist zu evaluieren.

M Uber die Verifizierungsindikatoren Ffiir D2.1

.Kooperation mit Mitunternehmen” sollten
Daten erhoben und gesammelt werden:

m Wie hoch ist der investierte Aufwand Fir
Produkte oder Dienstleistungen, die in Ko-
operation erstellt werden, im Verhaltnis
zum gesamten Zeitaufwand fir die Erstel-
lung der Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens —in Stunden / Jahr?

m Wie hoch ist der investierte Aufwand Fir
Produkte oder Dienstleistungen, die in Ko-
operation erstellt werden, im Verhaltnis
zum gesamten Zeitaufwand fir die Erstel-
lung der Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens - als %-Anteil?

m Wieviel Prozent von Zeit / Umsatz werden
durch Kooperationen mit folgenden Unter-
nehmen aufgewendet / erzielt?

m In welchen der folgenden Bereiche enga-
giert sich das Unternehmen?

m Kooperation mit  zivilgesellschaft-
lichen Initiativen zur Erhéhung der
okologischen / sozialen / qualitativen
Branchenstandards

m Aktiver Beitrag zur Erhéhung gesetz-
licher Standards innerhalb der Branche
(Responsible Lobbying)

m Mitarbeit bei Initiativen zur Erhéhung
der 6kologischen/ sozialen/ qualitativen
Branchenstandards.

M Das geschdtzte Verhaltnis des Anteils an der

Wertschépfung zwischen Unternehmen und
Lieferanten ist feststellen.
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Entstehung der
Gemeinwohl-Bilanz

Wer war bei der Erstellung der GWO-Bi-
lanz/ dem GWO-Bericht im Unternehmen
involviert? Welche Stakeholder waren in-
volviert? (Name, Position/ Verbindung zum
Unternehmen)

Beider Erstellung des ersten GWO-Berichts waren
mafRgeblich zwei Mitarbeitende von media4na-

ture beteiligt.

Magnus Hetz (Grinder, Geschaftsfihrer)
Anette Rehm (Content- und Strategiespezialistin)

Wie viele Personen-Arbeitsstunden wurden
dafir aufgewendet?

186 Stunden

Wie wurde die Bilanz/ der Bericht intern
kommuniziert?

Wir werden den Bericht sowohlintern, als auch ex-
tern ber unsere Website kommunizieren.

Datum: 13.12.2023
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EU Konformitat: Offenlegung von nicht-finanziellen
Informationen (Richtlinie zur nichtfinanziellen Bericht-
erstattung nach 2014/95/EU)

Auf eine Erklarung zur Konformitdt mit der beste-
henden EU-Richtlinie zur Offenlegung von nicht-Fi-
nanziellen Informationen wird verzichtet.
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