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Allgemeine Informationen zu <em>faktor

Firmenname: <em>faktor — Die Social Profit Agentur GmbH
Rechtsform: GmbH
Eigentums- und Rechtsform: GmbH

Website: www.em-faktor.de

Branche: Agentur fir Kommunikation und Fundraising
Firmensitz: Stuttgart und Frankfurt am Main
Gesamtanzahl der Mitarbeitenden zum 31.12.2017: 15 (inklusive ein Geschéftsfihrer und eine
Auszubildende)

Vollzeitaquivalente: 11,1

Saison- oder Zeitarbeitende: Keine

Umsatz: 970.000 Euro

Jahresiiberschuss 2017: 65.500 Euro

(Jahresverlust 2016: 33.000 Euro)
Tochtergesellschaften/verbundene Unternehmen: Keine
Berichtszeitraum: 2016/2017

Kurzprésentation <em>faktor

em-faktor ist eine Kommunikationsagentur, die es sich zum Ziel gesetzt hat, mit wirksamer
Kommunikation die Welt positiv zu gestalten. Unsere Vision ist eine Gesellschaft, in der Solidaritét,
Teilhabe, Gesundheit und Respekt vor der Natur zum Leitmotiv des Handelns aller Menschen
geworden sind. Unser Anspruch bei der tdglichen Arbeit ist, dass jedes der von uns betreuten
Kundenprojekte der Verbesserung der sozialen und ékologischen Rahmenbedingungen des Menschen
dient. Wir haben daher unser Angebot an den Bedrfnissen von Organisationen, Behérden und
Unternehmen ausgerichtet, die einen gesellschaftlichen Auftrag in ihrer Arbeit sehen und ihre
Zielgruppe bewegen, sensibilisieren und motivieren mdchten. Wir nennen sie Social Profit

Organisationen — SPOs.

Um ihre Kommunikation wirksam zu gestalten, entwickeln wir Kampagnen und begleiten sie bei der
strategischen Markenentwicklung. Wir erstellen Druckmaterialien ebenso wie Websites und fihren
Social-Media-Kampagnen wie auch PR-Maf3nahmen durch. Dariber hinaus unterstitzen wir

Organisationen beim Fundraising, also der systematischen Mittelakquisition. Wir bieten hierfir eine

Fundraising-Werkbank mit fast allen wichtigen Leistungen an — vom Mailing bis zur
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Grof3spender*innengewinnung. Im Sinne einer konsequenten und authentischen Markenfiihrung haben
wir als weiteres Spezialgebiet die CSR- und Nachhaltigkeitsberatung in unserem Portfolio, die
Unternehmen hilft, sich systematisch zukunftsfahig auszurichten. Daflr sind wir als Schulungspartner¥*in

des Deutschen Nachhaltigkeitskodex wie auch als Gemeinwohl-Okonomie-Berater*in zertifiziert.

Aus dieser Ausrichtung ergeben sich Themen, die wir seit 2003 fir unsere Gber 180 Kund*innen
begleiten und in denen wir umfangreiche Expertise aufgebaut haben:

e Erziehung und Bildung

e Gesundheit und Pflege

e Natur und Umwelt

e Integration und Inklusion

e Ethisches Wirtschaften

e Gesellschaft und Gerechtigkeit

Unser Kund*innenspektrum reicht dabei von namhaften Organisationen und Unternehmen tber
Ministerien und Bundesbehdrden bis hin zu kleinen, lokalen Initiativen. Aufgrund der sich daraus
ergebenden fachlichen Bedarfe ist unser Team in folgenden Units organisiert:

e Campaigning und Corporate Design

e Branding

e |Interactive/Web

e Fundraising

e Nachhaltigkeit/CSR

Unsere Dienstleistungen

95 % unseres Umsatzes besteht aus Dienstleistungen wie Beratung und Kreation. Den restlichen Anteil
machen Druckkosten (20.000 EUR in 2017) oder Medialeistungen (Buchung von Werbeplitzen, 15.000
Euro in 2017) aus. Je nach Auftrdgen und Projekten kann dieses Verhiltnis variieren, es ist jedoch
deutlich, dass unser Fokus nicht auf grof3en, massenmedialen Aktivitdten liegt, sondern in der

Kommunikationsbegleitung.
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<em>faktor und das Gemeinwohl —

gute Kommunikation verandert die Welt

Die Arbeit fir das Gemeinwohl gehort seit der Griindung zur DNA von em-faktor. Unser
Grindungsimpuls war, gemeinnitzige Organisationen bei einer wirksamen Kommunikation zu
unterstitzen. Um unser Anliegen und unser Kund*innenspektrum zu beschreiben, haben wir eigens
den Begriff ,Social Profit Organisation” definiert und in einem Manifest veréffentlicht. Nicht die vom
Finanzamt anerkannte GemeinnUtzigkeit als e. V. oder gGmbH ist dabei fur uns ausschlaggebend,
sondern der gesellschaftliche Output eines Unternehmens oder Projekts. Bei der Frage, wie dieser
dann zu bewerten sei, stieBen wir auf die Gemeinwohl-Okonomie (GWO). Méglicherwiese kénnte sie
kiinftig helfen — besser als die jetzigen Kriterien der Abgabenordnung § 52 —, die Gesamtwirkung einer

Organisation zu bewerten und fir steuerliche Privilegien zu qualifizieren.

Bei der ersten Auseinandersetzung mit der ,,Gemeinwohl-Matrix“ im Jahr 2012 wurde unserem
Geschiftsfuhrer Dr. Oliver Viest schnell deutlich, welche Erfahrungen Unternehmen bereits damals in
kompakter Form zur Verfiigung gestellt wurden und welche Bedeutung die in der GWO

festgehaltenen Werte flr die Strategie und Weiterentwicklung von em-faktor haben kénnten.

So erstellten wir 2013 unsere eigene Gemeinwohl-Bilanz nach dem Bewertungsrahmen 4.0 und
wurden damit zum ersten GWO-auditierten Unternehmen im GroBraum Stuttgart. Wihrend an der
Erstellung des Berichts neben dem Geschéftsflihrer nur zwei weitere Mitarbeitende beteiligt waren,
begannen wir nach der erfolgreichen Auditierung mit dem gesamten Team einen Prozess zur
Weiterentwicklung der verschiedenen Themen. Mitarbeitende Gbernahmen Patenschaften flr einzelne
Themenbereiche und unterbreiteten, inspiriert vom Handbuch der GWO, Vorschlige fiir kiinftige
Schritte. Vieles wurde in den darauffolgenden Jahren umgesetzt — von der CO, -Bilanzierung bis zu

Whitelists fur den Einkauf —, einiges ist noch offen, wie wir in diesem Bericht dokumentieren.

Doch es blieb nicht bei der Eigenbilanzierung und internen Verbesserung. Dr. Viest qualifizierte sich
zum zertifizierten GWO-Berater und begann, die Erfahrungen mit der systematischen Ausrichtung an
humanistischen und dkologischen Werten im unternehmerischen Handeln weiterzugeben. Uber 40
Vortrdge und Workshops zu dem Thema folgten bis heute. Gemeinsam mit der Hochschule fir
Wirtschaft und Umwelt Niirtingen-Geislingen entwickelte er ein Modul zur GWO im neuen MBA-
Studiengang Trend- und Nachhaltigkeitsmanagement. An der Fundraising Akademie lehrte er das
Thema im Fortbildungslehrgang zum/zur CSR-Manager/in (FA). Zudem begleiteten wir Bachelor- und
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Masterarbeiten unterschiedlicher Hochschulen zu Fragestellungen der Kommunikation

gemeinwohlorientierten Wirtschaftens.

Die Gemeinwohl-Okonomie-Bewegung im deutschsprachigen Raum unterstiitzten wir dariiber hinaus,
indem wir eine Publikation fir den Erstkontakt mit Unternehmen entwickelten (,,Die Gemeinwohl-
Bilanz“) und der Community kostenlos zur Verfiigung stellten. Die Regionalgruppe Stuttgart férderten
wir mit Rdumlichkeiten und Personalressourcen. Seit Mitte 2017 ist Dr. Viest zudem ehrenamtlich als
Vorstandsmitglied des neu gegriindeten Vereins GWO Baden-Wiirttemberg engagiert. Er investiert
rund 10 % seiner Arbeitszeit in diese Aufgabe. In diesem Zusammenhang stellt em-faktor der GWO-
Bewegung regelmalig weitere Personalressourcen zur Verfligung, beispielsweise fur die Organisation

von Mitgliederversammlungen.

Gemeinsam mit anderen engagierten Akteur*innen aus der Bewegung konnten wir so erreichen, dass
sich Stuttgart zur Pionierstadt der Gemeinwohl-Okonomie entwickelt hat und die erste Kommune mit
gemeinwohlbilanzierten Eigenbetrieben ist. Andere Stidte wie Mannheim sind dabei, diesem Beispiel zu
folgen. Das Bundesland Baden-Wirttemberg ist Vorreiter in Deutschland, was die strategische
Verankerung ékofairen Wirtschaftens angeht. Mit diesen Erfolgen wird unser Slogan einmal mehr

lebendig: Gute Kommunikation verdndert die Welt!

Kontaktperson:

Dr. Oliver Viest

<em>faktor — Die Social Profit Agentur GmbH
Torstral3e 20, 70173 Stuttgart

Tel. 0711 414142 31

ov@em-faktor.de

www.em-faktor.de
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A1 Menschenwdlrde in der Zulieferkette

Den mit Abstand groBten Anteil an zugekauften Produkten machen bei uns Kreativdienstleistungen
aus. Wir vergeben Auftrége an Freelancer aus den Bereichen Programmierung, Fundraising, Text,
Grafik, lllustration und Lektorat. Dabei achten wir darauf, dass unsere Vertragspartner*innen und
eventuelle Subunternehmer*innen in Deutschland arbeiten und nicht etwa in Billiglohnlandern.
Buchhaltung und Raumpflege haben wir an externe Krifte vergeben, die in Stuttgart oder der Region
ansassig sind. Gerade bei der Raumpflege ist uns wichtig, dass die Mitarbeiter*innen zumindest den
gesetzlichen Mindestlohn erhalten. Ab 2018 stellen wir dem Reinigungsdienst zudem &kologische

Putzmittel zur Verflgung.

Fur den Einkauf von Biiro- und Verbrauchsmaterialien ebenso wie fiir Druckereien haben wir nach
unserer letzten GWO-Bilanzierung Whitelists erstellt. Fiir die Positivliste der Druckereien entwickelten
wir einen Fragebogen, in dem wir sowohl um die Beantwortung genereller als auch 6kologischer
Aspekte baten. Die 6kologischen Fragen bezogen sich unter anderem darauf, welches Papier und
welche Druckfarben verwendet werden, ob der Druck klimaneutral erfolgt, ob Okostrom bezogen
wird und ob das Unternehmen Umweltzertifizierungen hat. Auf diese Weise wurden ausschlielich
Dienstleister aufgenommen, die besonderen Wert auf Menschenwiirde und Umweltschutz legen.
Teilweise sind diese auch gemeinwohlzertifiziert. Entsprechend beraten wir unsere Kund*innen und

vergeben — wann immer mdglich — Auftrége an diese Druckereien.

Unser Buromaterial und den Sanitdrbedarf beziehen wir von der memo AG, einem Versandhandel fir
Okologische, sozialvertragliche und nachhaltige Produkte. Wir verwenden ausschlieB3lich Recyclingpapier
(Ausnahme: Falls fur die Beurteilung grafischer Arbeiten ein hoher Kontrast mit weilem Papier notig
ist). Das Recyclingpapier ist mit dem ,,Blauen Engel” und dem EU Ecolabel zertifiziert und in
Deutschland hergestellt. Das reinweif3e Papier, das ausnahmsweise wie oben beschrieben in kleinen

Mengen genutzt wird, kommt aus der EU und hat das FSC-Siegel.

Der von uns bezogene Kaffee ist Fairtrade-zertifiziert. Wir verbrauchen rund 55 Kilo pro Jahr in den

Betriebsstatten Stuttgart und Frankfurt. Die Tees tragen das Bio-Siegel (siehe auch A2).

Unsere Arbeitsgerite sind MacBooks und iMacs von Apple sowie externe Bildschirme von EIZO.
Apple hat einen ,Verhaltenskodex fiir Zulieferer” sowie ,Standards fur die Verantwortung der
Zulieferer” entwickelt, welche die einzelnen Punkte des Verhaltenskodex ausfihrlich erlautern. Der

Elektronikkonzern Uberprift seine Zulieferer regelmaBig hinsichtlich menschenwirdiger
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Arbeitsbedingungen sowie Einhaltung der Umweltrichtlinien und veréffentlicht die Ergebnisse seit 2007
in einem jahrlichen ,Fortschrittsbericht”. Auch das Thema der Weiterbildung und Stirkung von
Angestellten der Zulieferer ist Apple wichtig, ebenso wie eine verantwortungsvolle
Rohstoffbeschaffung. Hierliber wird im Fortschrittsbericht sowie auf der Website berichtet (siehe
www.apple.com/de/supplier-responsibility). Zu den ékologischen Aspekten von Apple siehe A3. EIZO

fertigt an seinem Firmensitz in Japan und legt einen Corporate Social Responsibility Report vor (Link
siehe ebenfalls A3).

Die Biromaobel sind groftenteils zeitlose Designklassiker aus hochwertigen und langlebigen Materialien,
die in Deutschland (Tische: Adam Wieland GmbH & Co. KG) und der Schweiz (Regale: USM U.
Schérer Séhne AG) zum Teil handwerklich hergestellt werden. Auch die Birostihle stammen von
einem nachhaltig arbeitenden Unternehmen, das in Deutschland produziert (Sedus Stoll AG,

Nachhaltigkeitsbericht siehe www.sedus.com/de/unternehmen/ueber-uns-1/nachhaltigkeit). Wir

beziehen zu 100 % Okostrom aus deutscher Wasserkraft von LichtBlick. Das Hamburger
Unternehmen stellt zudem flr jeden Kunden monatlich mindestens einen Quadratmeter

ecuadorianischen Regenwald unter Schutz.

Als Veranstaltungsort flr unsere jahrlichen Strategietage wahlen wir nach Méglichkeit Unternehmen

aus, die nachhaltig wirtschaften und regionale sowie saisonale Verpflegung anbieten.

Generell legen wir Wert auf regionale Dienstleister*innen sowie eine langfristige, vertrauensvolle
Zusammenarbeit. Allerdings tGberprifen und evaluieren wir — Gber unsere bedachte
Lieferant*innenauswahl hinaus — nicht explizit die sozialen Risiken in der Zulieferkette. Wenn wir
Leistungen zukaufen, existiert bislang keine Prifung Uber mehrere Stufen (Sub-/Sub-
Subdienstleister*innen). Gleichzeitig verpflichten wir jedoch unsere Dienstleister*innen vertraglich,
mogliche Unterauftragnehmer*innen offenzulegen, sodass die Einhaltung sozialer Standards

(Mindestlohn, marktgerechte Preise) erfragt werden kann.
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Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleistungen am gesamten Einkaufsvolumen im Jahr 2017:

Agentur

Dienstleistung/Produkt Betrag in Euro Anteil in Prozent
Dienstleistungen 228.668 81,5
Druckauftrige 20.519 7,3
Buroausstattung (Mébel, 6.013 21
Leuchten)

Buchhaltung 5.335 19
IT-Ausstattung 4.799 1,7
Agentursoftware 2.849 1,0
Steuerberatung 2.546 0,9
Reinigung 2.162 0,8
Strom 2.075 0,7
Lebensmittel 1.961 0,7
Buromaterial 1.787 0,6
Telefonanbieter 950 0,3
Fachzeitschriften 601 0,2
Internetprovider 383 0,1

(Die Anteile fur 2016 unterscheiden sich nicht wesentlich hiervon.)

Aufgrund des oben beschriebenen Vorgehens gehen wir davon aus, dass Anteil der eingekauften

Produkte und Dienstleistungen, die unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellt wurden bei 98% liegen.

Lediglich die Hard- und Software mit einem Anteil von 3% umfasst komplexe, fiir uns kaum
nachvollziehbare Lieferketten. Da hier auch keine zuverldssigen Nachhaltigkeitszertifizierungen

vorliegen, bleiben trotz unseres Bemihens in diesem Bereich noch Fragezeichen.

Grundsitzlich ist in unseren Fihrungsleitlinien (intern: Unit-Commitment) festgehalten, dass unsere

Wirtschaftlichkeitsziele beim Einkauf nur unter Beachtung ethischer Aspekte verfolgt werden sollen.

Damit ist die faire Beschaffung ein strategischer Teil unseres Handelns. Da in diesem Sinne die
Zusammenarbeit mit Externen vertraglich geregelt ist und erste Whitelists sowie eine konsequente

Orientierung an Fairtrade-Zertifizierungen existieren, schitzen wir uns als ,,Erfahren ein.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir sehen Verbesserungspotenzial in der konsequenten Umsetzung und systematischen

Nachvollziehbarkeit unserer Strategie. Bis zum niachsten GW-Bericht werden wir Folgendes umsetzen:
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e Wir formulieren die Vergabe-Policy an Externe und veréffentlichen sie auf der VWebsite.

e Wir kommunizieren die GWO-Kriterien all unseren Dienstleistern und bitten sie, diese
entsprechend umzusetzen und zu dokumentieren sowie dies auch von ihren Dienstleistern
einzufordern. Die Ergebnisse benennen wir.

e Innerhalb der Units erarbeiten wir nach dem Vorbild der Whitelist fir Druckereien klare
Kriterien fir den Einkauf und die Weiterempfehlung von Dienstleistungen und Produkten (z. B.
Hosting) und legen sie unseren Kunden dar.

e  Wir empfehlen unseren Kunden noch konsequenter und verbindlicher (beispielsweise als
Standardtext in Angeboten) die Verwendung von 6kofairen Dienstleistungen und Produkten.

e  Wir prifen den Umstieg auf Open-Source-Software.

A1 Negativaspekt: Verletzung der Menschenwirde in der Zulieferkette

Unsere Lieferant*innen sind im Wesentlichen Kreativdienstleister*innen (82 %), weiterhin Druckereien
(7 %) sowie Hersteller*innen von Bliromé&beln/Leuchten und IT-Bedarf (jeweils 2 %). Wir kénnen
bestdtigen, dass wir die Menschenwiirde bei den von uns beauftragten Dienstleister*innen achten, dass

wir transparente und faire Vertragsbedingungen haben und die Leistungen angemessen bezahlen.

Bei den Hersteller*innen unserer Biromobel kénnen wir die Achtung der Menschenwdirde in der
Zulieferkette groBtenteils bestdtigen, ebenso bei den Druckereien, fiir die wir eine Positivliste erstellt
haben (siehe A1). Bei einigen Produkten, wie Leuchten, Notebooks, PCs und Bildschirmen, kénnen wir
lediglich auf die Eigenerklarungen der Hersteller*innen verweisen. Aufgrund der Komplexitat und
Intransparenz dieser Zulieferketten kénnen wir nicht flr jede einzelne Komponente oder jeden
Rohstoff garantieren, dass bei deren Fertigung beziehungsweise Gewinnung die Menschenwiirde
geachtet wird. Sollten wir von einer Verletzung der Menschenwiirde Kenntnis erhalten, wiirden wir
daraus Konsequenzen ziehen und den Anbieter wechseln oder darauf hinwirken, dass

menschenunwiirdige Zustdnde beendet werden.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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A2 Solidaritat und Gerechtigkeit in der Zulieferkette

Als gemeinwohlzertifizierte Social Profit Agentur ist em-faktor neben einem menschenwiirdigen auch
ein solidarischer und gerechter Umgang entlang der Zulieferkette wichtig. Explizit thematisiert haben
wir dies gegenlber den Druckereien, an die wir Auftrége vergeben, sowie gegeniber der Firma, welche
die Raumpflege Ubernimmt (sieche A1). Sie hat uns schriftlich zugesichert, dass sie ihren Mitarbeitenden
mindestens den gesetzlichen Mindestlohn bezahlt. Unsere Auftragnehmer*innen verpflichten wir

grundsatzlich, eventuelle Subdienstleister*innen offenzulegen.

Wir legen Wert auf einen verbindlichen und fairen Umgang mit Freelancern: Statt Auftrage sporadisch
an sie zu vergeben, beschéftigen wir einige als freie Mitarbeiter*innen mit einem festen monatlichen
Stundensatz. Davon profitieren beide Seiten: Neben ihrer freiberuflichen Tatigkeit haben sie ein
regelmaBiges, verldssliches Einkommen und kénnen trotzdem wie gewlnscht ihr berufliches Umfeld
frei gestalten. 2017 hatten wir drei Personen als feste Freie beschiftigt. VWann immer finanziell
abbildbar, bieten wir eine Festanstellung an. Dies wird deutlich an dem Wert eingekaufter,
versicherungspflichtiger (KSK) Kreativleistungen, der von 28.000 Euro im Jahr 2013 auf unter 1.000

Euro im Jahr 2017 gesunkenen ist — bei steigenden Umsitzen.

Unseren Mitarbeiter*innen stehen wahrend der Arbeitszeit Kaffee, Tee, Mineralwasser und Milch zur
Verfligung. Das Mineralwasser kommt aus der Region (kurze Lieferwege), alle anderen Produkte sind
biozertifiziert (Milch, Tee) und wenn méglich zusatzlich fair gehandelt (Kaffee). Sie tragen das Fairtrade-

oder das Naturland-Fair-Siegel.

Da wir einerseits vor allem Dienstleistungen einkaufen und es andererseits kaum Siegel gibt, die
Solidaritdt und Gerechtigkeit bericksichtigen, kdnnen wir den Anteil der eingekauften Produkte und
Rohwaren, die ein solches Label tragen, nicht quantifizieren. Hauptséchlich sind es unsere Lebensmittel,
die ein Fairtrade-Siegel haben. Andere Produkte, wie Recyclingpapier, tragen Umweltsiegel (siehe A1).

Fur die Positivliste der Druckereien haben wir diese explizit nach Zertifizierungen gefragt.
Da wir bemdiht sind, simtliche Produkte entsprechend der Fairtrade-Labels einzukaufen, uns dies aber
in Ermangelung an existierenden Zertifizierungen hdufig nicht gelingt, schdtzen wir uns als

,Fortgeschritten“ ein.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Fortgeschritten*, 30 %
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Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Préazisierung der Dienstleister*innenvertrage im Hinblick auf dkosoziale Mindest-
anforderungen, beispielsweise bei der Vergabe von Auftrdagen an Dritte (s. auch A1).
e Einfligen eines erkldrenden Teils zum Thema &kofaires Arbeiten bei den
Dienstleister*innenvertragen.

e Benennung von Sanktionen (Kindigung des Vertragsverhdltnisses) in den Vertrigen.

A2 Negativaspekt: Ausnutzung der Marktmacht gegeniliber
Lieferant*innen

em-faktor kann bestédtigen, dass wir Solidaritdt und Gerechtigkeit in unserer Zulieferkette nicht
verletzen. Eine Marktmacht gegeniiber Lieferant*innen besteht nicht, da em-faktor eine vergleichsweise
kleine Kommunikationsagentur ist und es in diesem Geschiftsfeld viele Wettbewerber*innen gibt.
Somit ist keine Monopolstellung gegeben.

Bei einigen Produkten, die wir beziehen (unter anderem Notebooks, PCs, Bildschirme und Leuchten),
sind die Zulieferketten komplex und wenig transparent. Hier kénnen wir lediglich auf die

Eigenerklarungen der Hersteller*innen verweisen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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A3 Okologische Nachhaltigkeit in der Zulieferkette

Wie bereits bei den Aspekten A1 und A2 aufgefiihrt, beziehen wir 100 % Okostrom aus deutscher
Wasserkraft von der Hamburger LichtBlick SE. Ebenso beauftragen wir nach Méglichkeit Druckereien
von der von uns erstellten Positivliste. Daflir haben wir explizit nach dem Einsatz von Recycling- und
FSC-zertifizierten Papieren gefragt, nach umweltfreundlichen Druckfarben, nach klimaneutralem Druck,
nach der Belieferung mit Okostrom, nach der Klimaneutralitit des Unternehmens sowie nach
Umweltzertifizierungen. Wir weisen unsere Kunden stets auf umweltfreundliche Druckereien und
Produktionsprozesse hin und empfehlen ihnen die Verwendung von Recycling- oder FSC-zertifizierten

Papieren.

Unseren eigenen Gebrauch von Recyclingpapier haben wir bei A1 beschrieben. Dieser bezieht sich
auch auf den Sanitdrbereich (Toilettenpapier und Papierhandtiicher). Ebenso sind wir dort auf die
nachhaltige Qualitit der Blroausstattung (Tische, Regale, Stiihle) sowie auf die 6kologischen
Reinigungsmittel eingegangen, die wir seit 2018 verwenden. Die dkologische Quialitdt unserer

Lebensmittel (Kaffee, Tee, Milch, Mineralwasser) haben wir bei A2 behandelt.

Zu unserer |T-Ausstattung (MacBooks und iMacs): Die unter A1 erwahnten ,Standards fur die
Verantwortung der Zulieferer” von Apple umfassen neben sozialen auch Umweltaspekte, wie zum
Beispiel Hazardous Waste Management, Wastewater Management, Air Emissions Management oder

auch Responsible Sourcing of Minerals (siehe www.apple.com/de/supplier-responsibility). Ebenfalls hat

Apple eine ,Verpflichtung zur verantwortungsvollen Rohstoffbeschaffung” und einen ,,Bericht zu
Konfliktmineralien“ veréffentlicht. Laut Eigenauskunft war Apple eines der ersten Unternehmen, das
seine komplexe Zulieferkette nachverfolgt hat und das erste Unternehmen, das die Schmelzwerke,

Raffinerien und Zulieferer, mit denen es zusammenarbeitet, transparent aufgelistet hat.

Laut dem Greenpeace Report ,,Guide to Greener Electronics 2017 rangiert Apple nach Fairphone auf
Platz zwei in Sachen umweltfreundliche Elektronik

(siehe: www.greenpeace.de/sites/www.greenpeace.de/files/publications/20171016-greenpeace-guide-

greener-electronics-englisch.pdf).

Bei der Entscheidung flr die im Vergleich zu den Anschaffungspreisen von PCs (beispielsweise mit
Betriebssystem Microsoft Windows) deutlich teureren Apple-Computer war seit dem Jahr 2010 der
okologische Aspekt ein wesentliches Entscheidungskriterium. Die Geridte weisen nach unseren

Erfahrungen eine deutlich héhere Lebenserwartung und Wartungsfreiheit auf. So laufen bei uns viele
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Rechner seit dem Anschaffungsjahr 2010, ein Grof3teil der im Einsatz befindlichen 17 Gerite ist bereits
abgeschrieben, wird also bereits zum Teil doppelt so lange verwendet wie betriebswirtschaftlich

vorgesehen.

Die Unternehmensphilosophie von EIZO (Bildschirme) fu3t auf ,Sieben Versprechen®, von denen eines
lautet: ,Wir minimieren die Umweltbelastungen, die bei der Produktion unserer Produkte und unseren
weiteren Geschiftstdtigkeiten entstehen.” Nédher ausgefiihrt sind die Ergebnisse im jahrlichen

Corporate Social Responsibility Report (siehe www.eizoglobal.com/company/csr/csrreport/index.html).

Bezlglich der 6kologischen Nachhaltigkeit der von uns beauftragten Kreativdienstleister*innen kénnen
wir keine Angaben machen. Wir gehen jedoch davon aus, dass die groB3ten Risiken im Bereich der IT-
Ausstattung und der Stromversorgung liegen. Der Bezug von Okostrom wire wiinschenswert, bislang

ist dies flr uns jedoch kein Vergabekriterium.

Mit unseren Dienstleister*innen kommunizieren wir in erster Linie tGber Internettelefonie und E-Mails.
Personliche Treffen oder eine Anreise der Dienstleister*innen erwarten wir nur in Ausnahmefillen.

Dadurch reduzieren wir deutlich Emissionen, die An- und Abreisen verursachen wurden.

Insgesamt spielen bei uns dkologische Aspekte im Einkauf eine wesentliche Rolle — von der Hardware,
unserem wichtigsten Investitionsbereich, bis zum Umgang mit Dienstleister*innen. Fast alle
wesentlichen Lieferant*innen erfiillen Gberdurchschnittlich gute 6kologische Standards. Daher schitzen

wir uns als ,Fortgeschritten“ bis ,Erfahren” ein.
Auditor*innen-Bewertung: ,,Fortgeschritten*, 30 %
Verbesserungspotenziale/Ziele:

e Veroffentlichung dkologischer Einkaufsrichtlinien auf unserer Website.

e Information unserer Dienstleister*innen Gber Anspruch und Haltung beziiglich des

okologischen Outputs (siehe auch A1).
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A3 Negativaspekt: UnverhdltnismaBig hohe Umweltauswirkungen in

der Zulieferkette

em-faktor kann bestdtigen, dass wir keine Produkte oder Dienstleistungen zukaufen, die in der
Lieferkette mit besonders hohen schddlichen Umweltauswirkungen einhergehen. Bezlglich

elektronischer Geréte gilt das bereits unter den Negativaspekten A1 und A2 Gesagte.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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A4 Transparenz und Mitentscheidung in der

Zulieferkette

Da wir unter den Kommunikationsagenturen ein eher kleiner Player sind und unsere Zulieferkette
begrenzt ist, haben wir bislang Transparenz und Mitentscheidung in der Zulieferkette nicht gezielt
evaluiert. Aufgrund der Tatsache, dass wir einen Grof3teil unserer Produkte von Firmen beziehen, die
auf Nachhaltigkeit und soziale Standards grofen Wert legen (siehe A1, A2, A3) gehen wir davon aus,

dass Transparenz und Mitentscheidung Werte sind, die von den Zulieferern gelebt werden.

Zu den Dienstleister*innen, die wir beauftragen, haben wir ein gutes Verhdltnis, das von Vertrauen und
einer langfristigen Zusammenarbeit geprédgt ist. Wir zahlen ihnen marktibliche Preise und gestalten
unsere Vertrdge transparent. Wir nehmen die Bedlrfnisse der Dienstleister*innen wahr,
kommunizieren unsere eigenen und finden einen Konsens. An Entscheidungen, die primar em-faktor
betreffen, sind die Dienstleister*innen jedoch nicht beteiligt. Der Anteil der Lieferant*innen, mit denen
ein transparenter und partizipativer Umgang mit Anspruchsgruppen thematisiert wurde

beziehungsweise die auf dieser Basis ausgewahlt wurden, ist sehr gering.
Eine regelmaBige Uberpriifung der Lieferant*innen wiirde unsere Kapazititen deutlich tiberfordern.
Auditor*innen-Bewertung: ,,Erste Schritte*, 10 %
Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Wir werden fiir unsere wesentlichen Dienstleister*innen Gemeinwohl-Okonomie-Workshops

durchfithren, um sie fiir die dkologischen und sozialen Auswirkungen ihres Handelns zu

sensibilisieren.
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B1 Ethische Haltung im Umgang mit Geldmitteln

em-faktor ist autonom von externen Finanzierungsquellen, der Eigenkapitalanteil betragt 100 %, es gibt
keine Fremdfinanzierung. Momentan besteht das Eigenkapital aus einem Gesellschafteranteil aus
Privatmitteln in Hohe von 25.000 Euro sowie einem nachrangigen Gesellschafterdarlehen aus

Privatmitteln in Hohe von 20.000 Euro mit einer Verzinsung von 6 % pro Jahr.

Die Mitarbeiter*innen haben die Moglichkeit, sich mit einem langerfristigen Nachrang-Darlehen an em-
faktor zu beteiligen. Die Mindesteinlage betragt 5.000 Euro, verzinst wird mit 6 % pro Jahr. Obwohl
das Angebot regelmiBig durch die Geschaftsfihrung erneuert wird, ist es bislang nicht nachgefragt
worden. Auch das Angebot, sich mit Eigenkapital am Unternehmen zu beteiligen wurde unterbreitet,

wurde bislang jedoch nicht angenommen.

Es gehort zur Finanzierungsstrategie der Geschaftsfihrung, priorisiert durch Eigenkapital zu finanzieren
und nur, falls dies nicht méglich ist, auf Fremdkapital zurlickzugreifen. Alternative Finanzierungen wie

Crowdfunding wurden bislang aufgrund ihrer Transaktionskosten nicht in Erwdgung gezogen.

Bei kurzfristigen finanziellen Engpédssen nehmen wir den Kontokorrentrahmen bei unserer Hausbank,
der GLS Bank, in Anspruch. Durch die Darlehen von Mitarbeiter*innen mdchten wir dies jedoch in

Zukunft vermeiden.

Unser Konto fithren wir bei der GLS Bank, die sozial und ékologisch ausgerichtet ist und das Geld ihrer
Kund*innen dazu benutzt, Kredite nach strengen ethischen und 6kologischen Kriterien zu vergeben. Sie
macht die Vergabe ihrer Kredite in ihrem Kundenmagazin ,Bankspiegel” transparent. Dies ist ein im
deutschsprachigen Raum einzigartiges Vorgehen bei Banken und sorgt fir maximale Transparenz der

Anlagepolitik.

Versicherungen besitzen haben wir bei den Basler Versicherungen (Elektronikversicherung, jahrlicher
Beitrag 138 Euro) und bei der Interlloyd Versicherungs-AG (Haftpflichtversicherung, jahrlicher Beitrag
187 Euro). Neben der Geschiftsfuhrung besitzt noch eine weitere Mitarbeiterin eine
Direktversicherung bei der Wirttembergische Versicherung AG. Diese Versicherungen wurden vor
zehn Jahren abgeschlossen. Unsere Versicherungsgeber*innen haben wir bislang nicht nach ethischen,

sozialen oder 6kologischen Kriterien ausgewahlt.

Vom Jahr 2016 auf 2017 gab es keine nennenswerten Anderungen.
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Der durchschnittliche Eigenkapitalanteil der Branche ist uns nicht bekannt. Laut KfW Research
(Kreditanstalt fur Wiederaufbau) betrug jedoch im Jahr 2016 die durchschnittliche Eigenkapitalquote im
Mittelstand 30 %, wobei gréBere Mittelstandler im Vergleich zu kleineren Unternehmen eine hohere

Eigenkapitalausstattung aufwiesen (sieche www.kfw.de/KfVWW-Konzern/KfVW-Research/Mittelstand.html).

Mit Blick auf die 100-%-Finanzierung durch Eigenkapital und die enge, langjéhrige Beziehung zur GLS
Bank sehen wir uns als ,Vorbildlich”. Da jedoch die (recht geringen) Versicherungsleistungen aus alten
Vertriagen Uber ethisch ungeprifte Institute laufen, schdtzen wir uns in der Summe nur als ,Erfahren”

ein.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Vorbildlich*, 70 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e 25.000 Euro an Mitarbeiter*innendarlehen generieren.
e Ansprache von Kund*innen und Lieferant*innen mit dem Angebot der
Eigenkapitalfinanzierung/Beteiligung.
e Prifen, ob ein Wechsel zu ethisch/sozial/ékologisch orientierten Versicherungen in Frage

kommt.
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B2 Soziale Haltung im Umgang mit Geldmitteln

Alleiniger Gesellschafter von em-faktor ist Geschiftsfihrer Dr. Oliver Viest. Die Gesellschaftereinlage
von 25.000 Euro wird zur Liquiditdtserhdhung genutzt und nicht verzinst. Wie bei B1 dargestellt, wird
das Gesellschafterdarlehen aus Privatmitteln in Héhe von 20.000 Euro mit 6 % pro Jahr verzinst.
Gewdinscht ist, dass sich auch Mitarbeiter*innen mit Darlehen beteiligen, da sie die gleichen Interessen
wie das Unternehmen haben (wirtschaftliche Stabilitdt beziehungsweise gesundes VWachstum). Diese

Darlehen wiirden ebenfalls mit 6 % verzinst.

Der Mittellberschuss aus laufender Geschaftstétigkeit betrug 2017 65.500 Euro (2016: -33.000 Euro),
der Gesamtbedarf der Zukunftsausgaben belduft sich auf 150.000 Euro. In diesen Planungen ist vor
allem kinftiger Bedarf an Liquiditit sowie Personalinvestitionen enthalten, die dazu dienen sollen
Umsatz und vor allem die Rentabilitit zu erhdhen, um dann weiter aus Eigenmitteln solide wirtschaften
zu koénnen.

Der getitigte strategische Aufwand wird nicht gesondert festgehalten. Bei der Liquiditdtsplanung gehen
wir von jahrlich mindestens 15.000 Euro Modernisierungsbedarf aus. Anlagenzuginge waren 2017
8.000 Euro, Zufihrung zu Ricklagen (nicht entnommener Gewinn) 55.000 Euro, auszuschittende

Kapitalertrage O Euro, das entspricht 0 % vom Stamm- oder Grundkapital.

Die Entnahme- und Refinanzierungsstrategie ist auf Nachhaltigkeit ausgerichtet, das heil3t auf
Wachstum aus eigener Kraft. Die Wertsteigerung des Unternehmens, die solide Eigenkapitalquote und
die Aufrechterhaltung der Liquiditdt haben hochste Prioritdt. Bis zum Erwirtschaften der
Investitionsbetridge verbleiben Gewinne im Unternehmen und werden nicht an Gesellschafter*innen
ausgeschittet. Dieses Vorgehen ist auch gegenliber dem Team kommuniziert. Entnahmen durch den
Gesellschafter (Beschllsse durch Gesellschafterversammlung waéren hierfiir nétig) erfolgten seit dem
letzten Gemeinwohl-Bericht fir das Jahr 2012 nicht. Letztmalig erfolgte 2017 die im
Geschéftsfuhrervertrag von 2005 zugesagte Tantiemenzahlung in Hohe von 20 % auf den
handelsrechtlichen Gewinn vor Steuern. Mitte 2018 wurde diese Regelung per Gesellschafterbeschluss
gedndert, Tantiemenzahlungen erfolgen nur noch nach einer mit dem Team festgelegten Regelung (s.
u.). Versteckte Entnahmen Uber eine auBlerordentliche Gehaltserhdhung des geschaftsfihrenden
Gesellschafters erfolgten im Berichtszeitraum 2012-2017 ebenfalls nicht. Diese waéren aufgrund der
transparenten Darstellung des Geschéftsflihrergehaltes (im fiir alle zuganglichen Jahresabschluss) sowie
der Liquiditatsflisse (fir alle zugdngliche Planzahlen-Tabelle und Kontostand-Berichte) gegenliber den
Mitarbeitenden nachvollziehbar. Nach Erreichen der Liquiditdtsziele (mindesten das Dreifache des

monatlich n&tigen Deckungsbeitrags) ist zundchst eine agenturweite Gehaltserhéhung geplant. Dieses
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Ziel und die damit verbundenen Gehaltserhéhungen sind schriftlich im Unitleiter*innenkreis als

LStabilitdtsziel” fixiert.

Derzeit in Arbeit ist eine transparente Regelung fir den Umgang mit zukiinftigen Gewinnen. Sie wird
vom Team gemeinsam mit der Geschéftsleitung entwickelt und definiert die Gewinnverwendung. Kern
der Regelung ist

e ein Verbleib eines Teiles des Gewinnes im Unternehmen,

e eine Ausschiittung an Mitarbeitende,

e eine Ausschittung an Gesellschafter*innen (max. 10 % des auszuschittenden Gewinns).
Voraussetzung hierfir ist die solide Finanzierung und weitestgehende Schuldenfreiheit des
Unternehmens. Eine Kapitalakkumulation steht explizit nicht im Fokus, dem soll durch eine
entsprechende Gewinnverwendungsregelung entgegengewirkt werden. Eine Neuverschuldung und
gleichzeitige Erhoéhung von Ausschittungen wirde dem Wesen des Unternehmens und der

Unternehmenskultur widersprechen.

Aufgrund der hier dargelegten betrieblichen Ubung wird deutlich, dass das Bedienen von
Kapitalinteressen bei em-faktor an unterster Stelle steht (Ausnahme: Mitarbeiter*innendarlehen) und
das Wohlergehen des Unternehmens sowie der Mitarbeitenden, verbunden mit einer Schuldenfreiheit,

ganz oben. Wir bewerten uns daher in diesem Punkt als ,,Vorbildlich®.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 60 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Fertigstellung und Dokumentation der agenturweiten Vereinbarung zur Gewinnverwendung.
e Die im GWO-Arbeitsbuch verwendete Formulierung ,Beschrinkte Ausschiittung von
Kapitalertrdgen ohne dafiir einzugehende Neuverschuldung erst nach mindestens 90 %
Deckung des aktualisierten Bedarfs an Zukunftsausgaben® in die Zielkoordinaten der internen

Gewinnverteilungsregelung aufnehmen.
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B2 Negativaspekt: Unfaire Verteilung von Geldmitteln

Der Geschiftsverlauf bei em-faktor ist schwankend: Wéhrend es im Jahr 2015 einen Gewinn von rund
55.000 Euro gab, betrug der Verlust im Folgejahr 33.000 Euro. 2017 erzielten wir einen Gewinn in
Hoéhe von 65.000 Euro. em-faktor publiziert seinen Jahresabschluss in Kurzform und stellt ihn
vollumfanglich allen Mitarbeitenden auf dem Server (Management-Ordner) zur Verfligung. So ist fir alle
ersichtlich, wofiir wir Gewinne verwenden. Bislang haben wir mit Gberschissigen Geldmitteln vor allem
eine Ricklage fir das Folgejahr gebildet, um finanzielle Engpédsse und somit eine Kreditaufnahme zu

vermeiden oder haben neue Mitarbeiter*innen eingestellt.

Fur den Fall, dass zukiinftig eine stabile Gewinnlage eintritt, erarbeiten die Leiter*innen unserer finf
Geschéftsbereiche (Units) Corporate Design & Campaigning, Interactive, Branding, Fundraising sowie
CSR & Nachhaltigkeit derzeit ein Konzept, wie man Gewinne unter den Mitarbeitenden gerecht

verteilen kann. em-faktor kann daher bestdtigen, dass die Verteilung von Geldmitteln fair erfolgt.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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B3 Sozial-6kologische Investitionen und

Mittelverwendung

Als Dienstleister flir Kommunikation, Fundraising und Corporate Social Responsibility mit zum
31.12.2017 15 Beschéftigten haben wir im Jahr 2017 vor allem in neue Mitarbeiter*innen, unsere
technische Ausstattung sowie die Optimierung unserer Blrordume investiert. Wir haben zwei
Notebooks (MacBook Air), einen Grafik-PC (iIMAC) sowie drei Monitore (EIZO) gekauft, um die
Arbeitsplatze der neuen Kolleg*innen auszustatten oder sehr alte Gerdte zu ersetzen. Samtliche neu
erworbene Gerédte sind energiesparend. AuBBer den drei Grafiker*innen arbeiten alle Mitarbeitenden

bei em-faktor mit Notebooks. Diese verbrauchen weniger Strom als Desktop-PCs.

Samtliche Neuanschaffungen bewerten wir systematisch hinsichtlich ihrer ékologischen Auswirkungen.
Werden diese ausreichend deutlich, bevorzugen wir (im Vergleich zu gleichwertigen, energieintensiven

Gerédten) auch teurere, ressourcenschonende Gerite (siehe hierzu auch A3).

Im Serverraum haben wir im Jahr 2017 einen Switch durch eine verbrauchsarme Version ersetzt. Einen
neuen, energiesparenden Server hatten wir bereits 2012 angeschafft. Ebenso haben wir 2017 unsere
modernisierungsbedirftige Telefonanlage abgeschaltet und uns anstatt fir eine Neuanschaffung fir IP-
Telefonie und eine virtuelle Telefonanlage entschieden. Die Neuanschaffung von Telefonen konnten
wir dadurch ebenfalls weitgehend vermeiden, wir nutzen nun tberwiegend unsere Notebooks zum
Telefonieren. Diese MaBnahmen dienen der Modernisierung der Infrastruktur bei gleichzeitiger
Reduktion des Strom- und Ressourcenverbrauches durch Sharing von I[T-Services anstelle von

Neuanschaffungen von Hardware.

Zusitzlich haben wir in neue, kompaktere Schreibtische investiert, um Platz fir mehr Mitarbeiter*innen
zu schaffen, in ergonomische, riickenfreundliche Birostiihle sowie in Schreibtischleuchten mit
energiesparenden LEDs (bisher: Halogenlampen). Bei den Schreibtischen haben wir uns wieder fir den
funktionalen, langlebigen Designklassiker E2 der Adam Wieland GmbH & Co. KG in Karlsruhe
entschieden. Die Burostihle kommen von der nachhaltig arbeitenden, in Deutschland produzierenden

Sedus Stoll AG in Waldshut.

Um den Mitarbeiter*innen bessere Mdglichkeiten zu schaffen, ihr Mittagessen bei em-faktor frisch
zuzubereiten, haben wir unsere alte Kiiche durch eine neue ersetzt. Bei der Kiiche standen vor allem
finanzielle Aspekte im Vordergrund, so dass wir sie bei IKEA gekauft haben. Der Kuhlschrank hat die

Energieeffizienzklasse A++ und laut Hersteller einen Jahresenergieverbrauch von 174 Kilowattstunden.
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Einen Investitionsplan inklusive des 6kologischen Sanierungsbedarfs besitzen wir nicht, da momentan
keine weiteren Investitionen in Betriebsmittel vorgesehen sind und kein 6kologischer Sanierungsbedarf
besteht. Ebenso hat keine unserer Investitionen in eigene Anlagen wesentliches o6kologisches
Verbesserungspotenzial, da wir in unsere Einkaufsentscheidungen in der Regel 6kologische und ethische

Aspekte einbeziehen.

ModernisierungsmaBBnahmen der Betriebsmittel wigen wir sorgsam ab. Wir blicken dabei auf den
Lebenszyklusverbrauch und nicht nur auf den Verbrauch an Betriebsenergie, denn die Herstellung von
Elektrogeraten ist meist deutlich energieintensiver als ihr Betrieb. So nutzen wir energieintensive
Geriéte so lange, bis auch andere Aspekte fiir eine Erneuerung sprechen. Geprigt ist dieses Vorgehen
vom Suffizienzgedanken: Es missen nicht immer die neuesten, reprdsentativsten Gerite sein, solange

die vorhandenen den Anforderungen der Arbeitsabldufe entsprechen.

em-faktor besitzt keine Mittel, um sich an sozial-6kologischen Projekten zu beteiligen, insofern entfallt
dieser Aspekt bei der Bewertung. Aufgrund des sehr bewussten Umgangs mit Neuanschaffungen und

der Bevorzugung energieeffizienter Produkte ordnen wir uns als ,,Erfahren bis ,,Vorbildlich® ein.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %

B3 Negativaspekt: Abhdngigkeit von 6kologisch bedenklichen
Ressourcen

Als Kommunikationsagentur kann em-faktor bestétigen, dass das Geschiftsmodell nicht auf dkologisch
bedenklichen Ressourcen aufbaut. Unternehmen, die eine dkologisch oder ethisch bedenkliche
Geschéftstitigkeit ausliben, lehnen wir als Kund*innen ab. Unsere Auftraggeber*innen sind meist
Stiftungen, gemeinnitzige Organisationen, Firmen aus dem Social-Profit-Bereich, Bildungstréger,
Behorden (Thema Préavention und Gesundheit) oder Ministerien (Thema Biirgerbeteiligung und
Flichtlinge) oder Unternehmen die sich besonders um gesellschaftliche oder dkologische Belange

kiimmern.

Auditor*innen-Bewertung: Zwei Minuspunkte (IT)
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B4 Eigentum und Mitentscheidung

Alleiniger Gesellschafter von em-faktor ist der Griinder und Geschaftsfihrer der Firma, Dr. Oliver
Viest. Durch das Eigenkapital, das ausschlieBlich aus dem Gesellschafteranteil in Héhe von 25.000 Euro
und dem Gesellschafterdarlehen in Héhe von 20.000 Euro besteht, gehért ihm die Firma zu 100 %.
Seine Rechte, Pflichten und Haftungen ergeben sich aus der Rechtsform einer Gesellschaft mit

beschrankter Haftung (GmbH) und aus dem Gesellschaftervertrag.

Bei einer internen Umstrukturierung 2017 haben wir die Firma in funf Geschéaftsbereiche (Units)
gegliedert (Corporate Design & Campaigning, Interactive, Branding, Fundraising sowie CSR &
Nachhaltigkeit), die jeweils von einer/einem Unitleiter*in gefihrt werden. Die/der Unitleiter*in
akquiriert Auftrdge, plant Bedarf an Personal und technischer Ausstattung und berichtet bei den
sechswochig stattfindenden Unitleiter*innentreffen Gber den Geschéftsverlauf des Bereiches. Bei den
Treffen wird auch Uber die strategische Ausrichtung entschieden sowie Uiber Ausgaben, die héher sind
als 500 Euro. Falls bei den behandelten Themen keine Einigung zustande kommt, wird systemisch
konsensiert. Das heif3t, die Option mit dem geringsten Widerstand der Abstimmenden wird gewéhlt.
Der geschiftsfiihrende Gesellschafter ist den Mitarbeitenden bei den Abstimmungen gleichgestellt.
Dieser Prozess befindet sich derzeit in der Erprobungs- und Ubungsphase, sodass bislang nur einzelne
Entscheidungsvorlagen  des  geschiftsfihrenden  Gesellschafters  ihren  Weg  in das
Unitleiter*innengremium finden. Strategische Entscheidungen fur die Gesamtagentur werden derzeit

von geschéftsfihrender Gesellschafter nach Konsultierung des Teams allein getroffen.

Bei den alle sechs Wochen anberaumten Agenturmeetings werden die Mitarbeitenden Uber die
Beschlisse des Unitleiter*innentreffens und die aktuellen Geschéftszahlen informiert. Des Weiteren
kdnnen sie eigene Themen auf die Agenda setzen. Obwohl es bei em-faktor bislang nur einen
Eigentimer gibt, sind vor allem durch die Unitleiter*innentreffen Prozesse angelegt, die das Team bei
wichtigen Entscheidungen miteinbeziehen. In den vergangenen Jahren ist die Eigentlimerstruktur bei
em-faktor konstant geblieben. Eine Eigenkapitalbeteiligung am Unternehmen wurde bislang drei
Unitleiter*innen angeboten. Weitergehende, breit gestreute Beteiligungsmoglichkeiten, beispielsweise
nach der Logk einer Genossenschaft, wurden in Erwdgung gezogen, jedoch aufgrund ihres

Implementierungsaufwandes zurlickgestellt.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erste Schritte*, 10 %
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B4 Negativaspekt: Feindliche Ubernahme

em-faktor kann bestitigen, dass keine feindlichen Ubernahmen erfolgt sind.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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C1 Menschenwirde am Arbeitsplatz

Die Arbeit von em-faktor richtet sich nach folgenden Prinzipien, die wir in unseren
BegruBungsunterlagen fir neue Mitarbeiter*innen festgeschrieben haben und die auch Teil der
schriftlich fixierten, zentralen Steuerungsvorgaben (Unit-Commitment) sind. Wir werden sie zudem auf
unserer neu gestalteten Website (geplant fir Ende 2018) veroffentlichen:
e Augenhodhe: Wir wertschitzen einander und kommunizieren ohne Riicksicht auf Hierarchien.
e Stdrken stdarken: Jeder kann sich auf die beste Art einbringen und weiterentwickeln.
e Wahrhaftigkeit: Eigene Werte und Lebensziele werden in der Arbeit der Mitarbeitenden
lebendig. ,, Tue nur das, was Du auch mit Deinen Werten vereinbaren kannst.”
e Transparenz: Sdmtliche Beweggriinde und Rahmenbedingungen fiir unsere Arbeit sind fir alle
nachvollziehbar.
e Qualitdt: Wir sind immer am bestmoglichen Ergebnis orientiert.
e Innovation: Wir entwickeln uns stetig weiter und suchen nach besseren Wegen.

e Mut: Wir wagen Neues und sind bereit, daflir auch Fehler zu begehen.

Diese Prinzipien gelten fir alle im Unternehmen tdtigen Personen. VerstéB3t eine Entscheidung
(beispielsweise der Geschaftsflihrung) gegen eines dieser Prinzipien sollte dies in den gemeinsamen

Agenturmeetings thematisiert werden. Hierzu existiert ein eigener Agendapunkt.

Geschiftsfihrung und Mitarbeitende von em-faktor verstehen sich als Team, das respektvoll und
wertschidtzend miteinander umgeht und konstruktiv zusammenarbeitet, um unseren Kund*innen ein
optimales Ergebnis zu bieten. Die Mitarbeiter*innen arbeiten selbstorganisiert und eigenverantwortlich.
Ende 2017 hatten alle Mitarbeiter*innen die Mdglichkeit, am CliftonStrengths Assessment
teilzunehmen und ihre finf gréBten Stdrken zu ermitteln. Diese wurden in einem internen Workshop
vorgestellt und fur alle zugénglich festgehalten. Unser Ziel ist ein starkenorientiertes Arbeiten, bei dem
sich jede/jeder bestmdglich einbringen kann. Daher richten wir unser Geschaftsmodell und unsere
Angebote an den Fihigkeiten der Mitarbeitenden aus — und nicht umgekehrt. Die entwickelten Units
und die darin definierten Rollen sind durchldssig und kénnen auf Wunsch der Mitarbeitenden jederzeit

gedndert werden, wenn sich dies wirtschaftlich abbilden lésst.

Es gibt eine wochentliche Teamsitzung, bei der anstehende Aufgaben angeboten und freie Kapazititen
kommuniziert werden. Die Leiter*innen der finf Geschéftsbereiche (Units) kommen alle sechs
Wochen zusammen, um sich unter anderem Uber Auftragslage, Personalplanung und Strategie

auszutauschen. Alle sechs Wochen findet zudem ein Agenturmeeting statt, bei dem sdmtliche
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Mitarbeitende zusammenkommen. Der Geschaftsfihrer berichtet dabei Uber die Finanzlage, die
Unitleiter*innen geben einen Uberblick (iber Projekte und aktuelle Entwicklungen. Alle
Mitarbeiter*innen haben die Moglichkeit, Themen in das Agenturmeeting einzubringen, indem sie
Thema und Zeitbedarf in eine dafiir vorgesehene Liste eintragen. Einmal im Jahr treffen sich alle
Mitarbeitenden zu zweitigigen Strategietagen auBerhalb der Firma. Ublicherweise bearbeiten wir am
ersten Tag Themen rund um em-faktor (strategische Ausrichtung, Zusammenarbeit im Team,
klarungsbediirftige Punkte etc.), der zweite Tag dient der Teambildung, indem wir gemeinsam etwas

unternehmen (Wanderung, Besichtigung etc.).

em-faktor stellt seine Mitarbeitenden unabhingig von Geschlecht, Alter, Nationalitdt, sexueller
Orientierung oder Religion ein. Insgesamt wird auf eine ausgewogene Zusammensetzung der
Beschiftigten geachtet. Bei der Besetzung einer Stelle zdhlt daher neben der Kompetenz auch die
Passung ins Team. Menschen mit Beeintrdchtigungen, welche die gleichen Qualifikationen haben, stellen
wir bevorzugt ein. In unseren Stellenausschreibungen weisen wir explizit darauf hin. Momentan ist bei
uns jedoch kein schwerbehinderter Mensch entsprechend des § 71 SGB X beschéftigt. em-faktor ist

ein ausbildender Betrieb, sodass fast durchgingig eine auszubildende Person bei uns arbeitet.

Wir haben ausschlieBlich Bildschirmarbeitsplatze. Sie sind mit hellem Licht (LED) und ergonomischen
Blrostlihlen ausgestattet. Alternativ existieren zwei Steharbeitsplitze und verschiedene
Rickzugsmaoglichkeiten zur Einzelarbeit oder Teambesprechung. Fir die Mittagspause gibt es einen
grof3en Esstisch, an dem sich die Mitarbeiter*innen treffen kénnen. Ebenso ist eine kleine Kiiche mit
Kochméglichkeit vorhanden, sodass sich die Mitarbeiter*innen ihr Mittagessen selbst zubereiten

kdnnen. Der Zugang zu unseren Raumlichkeiten ist barrierefrei.

Die Weiterbildung und Qualifizierung unserer Mitarbeitenden unterstiitzen wir gerne. Jede/jeder ist
angehalten, sich eigenstandig nach Qualifikationsméglichkeiten umzusehen.

In einer gemeinsamen Liste haben wir die Kompetenz-Bedarfe von Teams definiert, um so eine
Ubersicht zu den notwendigen Qualifikationen zu erhalten. Die Mitarbeitenden sind angehalten ihre
konkreten Weiterbildungswiinsche mit ihren Units zu besprechen. Aus didaktischen und finanziellen
Griinden bevorzugen wir kurze, selbstdndig gestaltbare Lerneinheiten wie Webinare oder den Besuch
von Barcamps und Kongressen. Hierzu haben wir eine Kooperation mit der Haus des Stiftens gGmbH
(IT-Portal Stifter-helfen), die Webinare anbietet, sowie eine Mitgliedschaft bei akademie.de und beim
Deutschen Fundraising Verband. Die Freistellung und Kostentibernahme flr Fort- und Weiterbildungen
erfolgt nach Bedarf und Absprache, es ist kein festes Budget daflir vorgesehen. Fachliteratur und -

magazine stehen den Mitarbeiter*innen zur Verfligung oder werden auf Wunsch angeschafft.

<em>faktor — Die Social Profit Agentur Gemeinwohl-Bilanz 2016/2017 29/73



em>faktor

Die Social Profit Agentur

Von den 15 Mitarbeitenden (inklusive Geschéftsfihrer und eine Auszubildende) sind finf Manner und
10 Frauen im Alter von 21 bis 55 Jahren. Das Durchschnittsalter betrdgt 41,6 Jahre. Wir achten darauf,
dass jede Altersgruppe im Team vertreten ist. Dies ist nach unserer Erfahrung eine wichtige Grundlage

far erfolgreiche Kommunikationsarbeit.

Es gibt einen Geschaftsfiihrer und Unitleiter, eine Prokuristin und Unitleiterin sowie zwei weitere
Unitleiter. Die durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit liegt bei 4,6 Jahren, gezahlt ab Start der
Rechtsform GmbH ab 01.01.2016. Die Entwicklungsméglichkeiten (fachlich und persénlich), welche die
Mitarbeitenden Gber Webinare oder Selbstlernmodule am PC in Anspruch genommen haben, wurden

nicht erfasst.

Es gab seit Grindung des Unternehmens im Jahr 2003 keine Betriebsunfille. Insgesamt waren die
Beschiftigten im Jahr 2017 68 Tage krank. Die Krankheitsquote lag bei 1,97 %. Die Anzahl der Tage, an
denen Mitarbeitende trotz Krankheit in den Betrieb kommen oder im Homeoffice arbeiten, wird nicht
erfasst. Generell sind die Beschéftigten dazu angehalten, bei Krankheit nicht zu arbeiten, da dies einer
raschen und vollstandigen Genesung abtraglich ist. Die durchschnittliche Karenzdauer von Vitern
betragt zwei Monate. Das Einreichen von Elternzeit wird explizit unterstiitzt. Bei Geburt erhalten junge
Viter zwei Tage zusitzlichen bezahlten, kurzfristigen Urlaub (betriebliche Ubung, dokumentiert im
agentureigenen Wiki). Auf Todesfélle oder Krankheiten im familidgren Umfeld versuchen wir flexibel zu
reagieren und die Mitarbeitenden mdglichst in dieser Phase zu entlasten und von Prasenzterminen

freizustellen.

Seit 2016 evaluieren wir einmal im Jahr die Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld in einer
anonymisierten Mitarbeiter*innenbefragung in Form eines Betriebsklimaindex (BKI). Dabei werden den
Mitarbeitenden 30 Fragen gestellt beziehungsweise Statements vorgelegt, die in zehn Themen-Cluster
eingeteilt sind. Themen-Cluster sind beispielsweise ,Fehlerkultur®, ,Férderung der Mitarbeitenden®,
»Mitsprachemdglichkeiten und Informationen tber die Firma“ oder ,Organisation in der Firma“. Die
Statements, die bewertet werden mdssen, lauten unter anderem:

e Bei uns legt man Wert darauf, dass die Mitarbeitenden gerne hier arbeiten.

e In unserer Firma steht Gewinnmaximierung vor meiner Leistung als Mensch.

e Die Mitarbeitenden pflegen einen guten Umgang untereinander.

e Betriebliche Leistungen wie Gehalt, Sozialleistungen, Pramien etc. sind attraktiv.

e Bei der Zusammenarbeit verschiedener Bereiche gibt es noch Verbesserungsbedarf.

e Auf die Weiterbildung der Mitarbeitenden wird Wert gelegt.
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Auf einer Skala von 80 (roter Bereich) bis 120 (griiner Bereich) lag unser BKI 2017 bei 110,5 und damit
deutlich im griinen Bereich. Er war jedoch geringfligig schlechter als im Vorjahr (-0,8). Die grofte
Steigerungsrate gab es beim Themen-Cluster ,,Férderung der Mitarbeitenden® (+2,5), den gréBten
Verlust beim Cluster ,,Fehlerkultur® (-4). Top 1 unter den Einzelfragen war die Aussage ,Hier kann
man nur etwas werden, wenn man gute Beziehungen hat", die mit einem Wert von 119,2 deutlich
verneint wurde. Nur eine Zustimmung von 86,7 erhielt hingegen die Aussage ,,Betriebliche Leistungen
wie Gehalt, Sozialleistungen, Pramien etc. sind attraktiv®. Da die 2016 gewonnenen Erkenntnisse nur
teilweise verbessert werden konnten, lautete eine der Handlungsempfehlungen, die guten Ergebnisse

von 2017 gezielt abzusichern, und an den ,Baustellen” dranzubleiben.

. Profit mit Moral -
Gesamtergebnis frofit mit Mora!

120

10,3

Betriebsklimaindex: 110,5 (-0,8)
100

80

Unser BKI im Jahr 2017. Die rote Zahl zeigt die Differenz zum Vorjahr.
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Uberblick tiber die 10 Themen-Cluster Profit mit Moral
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®2017 ®2016

Die Ergebnisse 2017 (blau) und 2016 (rot) im Vergleich, anhand der Themen-Cluster.

o

a. Allgemeines

b. Fehlerkultur

c. Fihrungspersonen
e. Leistungserbringung
f. Interessenvertretung

d. Férderung der Mitarbeitenden
g. Umgang der Mitarbeitenden
untereinander
h. Mitsprachemaglichkeiten und
Informationen tiber die Firma
i. Organisation in der Firma
k. Anspruchsgruppen und Umwelt

Die Ergebnisse der Befragung liegen nicht nur nach Themencluster aggregiert, sondern auch als
Einzelfragen-Auswertung vor. Eine Mitarbeiterin ist damit betraut, die Bereiche mit dem hochsten
Handlungsbedarf eigenstandig abzuleiten und diese im jahrlichen zweitdgigen Strategieworkshop mit
der gesamten Agentur in Teams bearbeiten zu lassen. Im Jahr 2018 werden aufgrund der Ergebnisse
aus 2017 voraussichtlich die Themen Sozialleistungen, Weiterbildung und Zusammenarbeit in den

Teams im Mittelpunkt der gemeinsamen Arbeit stehen.
Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 50 %
Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Budgetierung von Weiterbildung und vollstandige Ubertragung der Entscheidungshoheit hierzu

in die Units.
o  Ggf. Organisation von Angeboten zur Gesundheitsprophylaxe.
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C1 Negativaspekt: Menschenunwirdige Arbeitsbedingungen

Beim Thema C1 haben wir die Arbeitsbedingungen bei em-faktor ausfiihrlich beschrieben. Insofern
kénnen wir bestétigen, dass keine Strukturen, Verhaltensweisen oder Teilaspekte erflllt werden, die

menschenunwirdige Arbeitsbedingungen unterstiitzen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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C2 Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

em-faktor zahlt seinen Mitarbeiter*innen branchentbliche Gehélter. Ein ,lebenswirdiger Verdienst® ist
gewahrleistet. Der Mindestverdienst liegt bei 2.000 Euro brutto fir Berufseinsteiger*innen, der
Hochstverdienst derzeit bei 5.000 Euro (Geschaftsfihrer), bezogen auf eine Vollzeitstelle. Das
entspricht einer innerbetrieblichen Spreizung von 1:2,5. Die Maximalspreizung haben wir bereits im
GWO-Bericht 2012/13 auf 1:4 festgelegt (ausgenommen Verdienst der Auszubildenden). Der
Medianverdienst betrégt Uber die Gesamtagentur betrachtet (zum 31.12.2017) 3.125 Euro. Eine 2016
durchgefihrte Umfrage ergab, dass sich die Mitarbeiter*innen eine Gehaltsanhebung um
durchschnittlich 30 % wiinschen, dies war jedoch aufgrund der wirtschaftlichen Lage bislang nicht

moglich.

Die Hohe der einzelnen Gehilter wird nicht offengelegt. Ausnahme ist das Gehalt des
Geschiftsfuhrers, das zusammen mit dem Jahresabschluss bekanntgegeben wird. Ansonsten ist die
Entlohnung Gegenstand individueller Verhandlungen. Eine automatische Anpassung der Gehilter an
gestiegene Lebenshaltungskosten (Inflationsrate) erfolgt nicht. Der Geschiftsfuhrer berichtet die
aktuellen Geschéftszahlen, wie die Betriebswirtschaftliche Auswertung und den Liquiditdtsstand, beim
alle sechs Wochen stattfindenden Agenturmeeting. Die zugrundeliegende Datei ist fir jede*n jederzeit
einsehbar. Dadurch sind die Mitarbeiter*innen stets Uber die wirtschaftlichen Kennzahlen des

Unternehmens informiert.

Die Unitleiter*innen beraten momentan Uber eine transparente Bonusregelung, die allen
Mitarbeiter*innen gleichermallen zugutekommen soll — vorausgesetzt die wirtschaftliche Lage der
Firma ldsst dies zu (vgl. Kapitel B). Individuelle Leistungsvereinbarungen oder finanzielle ZielgréBen gibt
es bislang bei uns nicht. Einzelne Berater*innen haben zwar gemeinsam erarbeitete
Wirtschaftlichkeitsziele, deren Erreichen oder Nichterreichen |6sen bislang jedoch weder Boni noch
Sanktionen aus, sondern spiegeln lediglich den Wirtschaftlichkeitsbedarf der Agentur wider. Generell
sehen wir uns als Gemeinschaft, die miteinander solidarisch wirtschaftet und das Wohl des
Unternehmens und seiner Mitarbeitenden im Ganzen fordert. Durch den Wegfall von monetéren
Zielen als zentrales Kriterium riicken andere Ziele wie Qualitdt und gesellschaftliche Wirkung in den
Vordergrund. Gleichzeitig steht mit einer zunehmenden Verselbstandigung der Units auch das Thema
der erfolgsabhdngigen Entlohnung auf der Agenda. Modelle werden hierflr derzeit entwickelt und

erprobt.
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Die Wochenarbeitszeit betrdgt 40 Stunden. Es gilt das Prinzip der Vertrauensarbeitszeit — unabhangig
von Zeit und Ort — wenn dies mit dem eigenen Team abgestimmt ist. Das heif3t jede Mitarbeitende

darf, in Absprache mit seinem/ihrem Team den Ort und die Zeit seiner Arbeitszeiten frei entscheiden.

Uberstunden werden méglichst vermieden, sind aber in Zeiten einer hohen Auslastung oder aufgrund
von Terminen oder Fristen nicht auszuschlieBen. Bis zu 15 % Mehrarbeit pro Monat sind laut
Arbeitsvertrag inkludiert, dartiber hinausgehende Stunden werden durch Freizeit ausgeglichen. Falls
Arbeit am Wochenende oder an Feiertagen erforderlich ist, so ist gewiinscht, diese zeitnah zur
Wahrung der persénlichen Work-Life-Balance wieder durch Freizeit auszugleichen. Ist dies nicht
moglich, wird diese Mehrarbeit zu 100 % als Freizeitguthaben gutgeschrieben, das wie Urlaubsanspruch

behandelt wird.

Die tagliche Arbeitszeiterfassung erfolgt Gber die internetbasierte Agentursoftware Quojob, in welche
die Mitarbeiter*innen die Stunden — aufgeteilt auf die einzelnen Projekte — eintragen. Dies schafft
Transparenz — sowohl fur die Arbeit der Mitarbeiter*innen als auch bei der Rechnungsstellung fur

unsere Kund*innen.

Bei der Wahl des Arbeitsortes und der Verteilung der Wochenarbeitszeit ldsst em-faktor den
Mitarbeiter*innen grofBtmdgliche Freiheit. Viele Mitarbeitende nutzen die Moglichkeit, einen Teil ihrer
Zeit von zu Hause aus zu arbeiten und tragen durch den Wegfall des Arbeitsweges gleichzeitig zum
Klimaschutz bei. Lediglich fir die/den Auszubildende*n besteht Prasenzpflicht, um Lernprozesse vor
Ort zu erméglichen. Des Weiteren arbeitet ein GroBteil der Mitarbeiter*innen in Teilzeit. Momentan
werden 40-, 50-, 60- und 80-Prozent-Stellen in Anspruch genommen. Ca. 2/3 (10 von 14)
Mitarbeitende nutzen diese Teilzeitmodelle. Beide Aspekte, Homeoffice und Teilzeitarbeit, sorgen fiir
eine optimale Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie eine Work-Life-Balance nach individuellem
Bedarf. Ebenso ermdglichen sie gesellschaftliche Teilhabe. Falls es der betriebliche Ablauf zuldsst,
kénnen die Mitarbeiter*innen darliber hinaus unbezahlten Urlaub nehmen, um zum Beispiel langere
Reisen zu unternehmen oder familidgren Pflichten nachzukommen. Bislang konnte dem VWunsch nach

einer , Auszeit” von bis zu sechs Monaten immer entsprochen werden.

Mit circa drei Monaten Vorlauf versucht em-faktor zudem Anderungswiinsche beziiglich des
Arbeitsumfangs méglich zu machen. Auch kurzfristig kénnen Mitarbeitende Arbeitstage tauschen oder
Mehrarbeit ausgleichen, wenn von Seiten der Kund*innen und Teammitglieder nichts dagegenspricht.
Im Falle einer schwachen Auftragslage kann es umgekehrt vorkommen, dass em-faktor die
Mitarbeitenden bittet, die Arbeitszeit flr einige VWochen zu reduzieren, um finanzielle Engpésse

abzuwenden. Verpflichtet wird dazu jedoch niemand.
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Viele der von uns angebotenen Lésungen ordnen wir als Innovativ und sehr Mitarbeiterfreundlich ein.
Gleichzeitig spiegeln die eher vorsichtige Uberstundenregelungen den Marktdruck wider, den wir als
kleines Team in einer wettbewerbsintensiven Branche spiren. Hier wird der Spagat zwischen
betrieblicher und wirtschaftlicher Flexibilitit und dem Bemihen um eine gute Work-Life-Balance

deutlich. In Summe ordnen wir uns daher als Fortgeschritten bis Erfahren ein.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Offenlegung simtlicher Gehélter und Anpassungen ihrer Hohe bei offensichtlicher
Ungleichbehandlung von Mitarbeitenden. Daflir konsensuale Entscheidung im Team.
e Mehrarbeit wird zu 100 % durch Freizeit ausgeglichen, hierzu reduzieren wir schrittweise den

durch die betriebliche Ubung im Agentur-Wiki festgelegten tolerierten Uberstundenanteil.

C2 Negativaspekt: Ungerechte Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

em-faktor kann bestdtigen, dass die Mitarbeitenden nicht durch ungerechte Arbeitsvertrdge einseitig

belastet oder ausgebeutet werden.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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C3 Okologisches Verhalten der Mitarbeitenden

Wie bereits bei den Themen A1 und C1 berichtet, stellt em-faktor den Mitarbeiter*innen Kaffee mit
Bio- und Fairtrade-Siegel, Milch mit Bio- und Fairtrade-Siegel, Bio-Teebeutel, Bio-Gummibarchen und
Mineralwasser aus der Region in Glasflaschen kostenlos zur Verfiigung. Zu unseren Raumlichkeiten
gehort eine kleine Kiiche mit grofBem Kihlschrank, Herdplatten und Mikrowelle sowie ein grof3er
Esstisch, sodass sich jede*r sein Mittagessen von Zuhause mitbringen und aufwirmen oder vor Ort
frisch zubereiten kann. Diese Moglichkeit nutzen die Mitarbeiter*innen gerne. Die gemeinsame
Mittagspause ist — zumindest flir die Vollzeitkréfte — fester Bestandteil des Arbeitstages. Beim Umbau
der Kiche Ende 2017 wurde auf Wunsch der Mitarbeitenden ein gerdumiger Kihlschrank angeschafft,

um die Lagerung frischer Lebensmittel fur alle zu ermdoglichen.

Aufgrund der zentralen Lage von em-faktor in der Stuttgarter Innenstadt gibt es rund um die Agentur
viele Einkaufsmaglichkeiten, Imbisse und Restaurants, bei denen man sich mit gesundem Essen
versorgen kann. Fur unsere jéhrlichen Strategietage und die Weihnachtsfeier wahlen wir bevorzugt
Veranstaltungsorte und Restaurants aus, die eine regionale und saisonale Verpflegung anbieten und die
Wert auf die Herkunft der Produkte legen. Der Anteil der Verpflegung aus 6kologischem Anbau
betragt 90 %, nur Backwaren fiir Kund*innentermine und fiir unsere Agenturmeetings beziehen wir

von einer konventionellen Backerei.

Da die Birordume von em-faktor in der Innenstadt liegen und gut mit &ffentlichen Verkehrsmitteln
erreichbar sind, kommen alle Mitarbeiter*innen mit der S-Bahn, der U-Bahn, dem Bus, dem Zug, dem
Fahrrad oder zu FuB3 zur Arbeit. Drei Mitarbeiter*innen fahren mit dem Auto von ihrem Wohnort bis
zur nichsten S-Bahn. Parkplatze fir Mitarbeiter*innen oder Kund*innen hat em-faktor nicht. Auch der
Geschéftsfuhrer reist einmal pro Woche mit dem Zug vom em-faktor-Biiro in Frankfurt zur Agentur in
Stuttgart. Der Anteil der Anreise mit umweltfreundlichen Verkehrsmitteln liegt bei 100 %. Von den 15
Mitarbeiter*innen arbeiten zehn regelmaBig einen Teil ihrer Arbeitszeit im Homeoffice. An diesen

Tagen entfillt die Anfahrt zur Agentur.
Seit 2013 ermitteln wir den dkologischen FuBBabdruck aller beschéftigten und stellen dies Jahrlich dem
Team im Rahmen des CO2-Berichtes vor. Auch dies tragt weiter zum Bewusstsein flir kologische

Aspekte im Arbeitskontext bei.

Fur Dienstfahrten wahlen wir immer die dkologisch vertraglichste Moglichkeit. In der Regel reisen wir

zu Kund*innenterminen mit dem Zug oder anderen 6&ffentlichen Verkehrsmitteln. Falls zwischen
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Bahnhof und Zielort keine gute Anbindung besteht, haben die Mitarbeiter*innen seit Ende 2017 die
Moglichkeit, das Carsharing-Angebot der Deutschen Bahn zu nutzen (Flinkster). Innerstidtisch machen
manche Mitarbeitende auch vom Bikesharing-Angebot der DB Gebrauch (Call a Bike). Mitarbeitende,
die hdufig zu auswartigen Terminen miissen (ab vier Fahrten zu 200 km entfernten Zielen), erhalten
von em-faktor eine Bahncard 50, die sie auch privat verwenden kénnen. Zur CO,-Einsparung durch

Bahnreisen siehe Thema D3.

Der Nutzungsgrad des 6kologischen Betriebsangebots (Getranke, Lebensmittel, Homeoffice) betragt
schatzungswiese 85 %, da es aufgrund fehlender Hard- und Software fir zwei Grafiker*innen nur

beschrankt moglich ist, Homeoffice zu machen, diese aber die anderen Angebote nutzen.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 60 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Derzeit prifen wir die Unternehmensmitgliedschaft fur das Sharing von Fahrriddern und E-

Bikes fur Mitarbeitende.

C3 Negativaspekt: Anleitung zur Verschwendung/Duldung
unokologischen Verhaltens

Wie unter C3 berichtet, kann em-faktor bestdtigen, dass im Unternehmen weder Verschwendung von
Ressourcen geférdert noch unékologisches Verhalten geduldet wird. Das Gegenteil ist der Fall: em-

faktor bemdiiht sich in sémtlichen Bereichen um ein mdglichst ressourcenschonendes und korrektes

okologisches Verhalten.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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C4 Innerbetriebliche Mitentscheidung und Transparenz

em-faktor sind Transparenz und Mitbestimmung innerhalb der Agentur wichtig. So berichtet der
Geschiftsfuhrer beim alle sechs Wochen stattfindenden Agenturmeeting die aktuellen Geschéftszahlen
(Betriebswirtschaftliche Auswertung) sowie den Liquiditdtsstand. Auch beim monatlichen
Unitleiter*innentreffen ist die wirtschaftliche Entwicklung des Unternehmens, samt der
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen, Thema. Die Unitleiter*innen sind Uber eine Tabelle, die sie
regelmaBig ausfillen, an der Liquiditdtsplanung beteiligt und gegeniiber allen Kolleg*innen zu samtlichen
Geschéftszahlen auskunftsberechtigt. Auf diese Weise ist der aktuelle wirtschaftliche Rahmen flr
jede*n jederzeit nachvollziehbar. Neben sdmtlichen Protokollen steht den Mitarbeitenden auf dem
internen Server ebenfalls der Jahresabschluss samt Geschéftsfihrergehalt zur Einsicht zur Verfligung.
Lediglich die Gehélter der Mitarbeiter*innen werden nicht offengelegt (siehe C2). Den Grad der

Transparenz bei kritischen und wesentlichen Daten schétzen wir somit auf 80 %.

Des Weiteren haben wir ein agentureigenes Wiki, in dem wir samtliche fiir den Arbeitsalltag relevante
Informationen dokumentieren und Firmenwissen sammeln. Jede*r Mitarbeiter*in kann im Wiki nicht

nur lesen, sondern auch selbst Inhalte einstellen.

Der Geschiftsfihrer bindet die Mitarbeiter*innen bei Entscheidungen weitgehend ein. In der Regel
werden Themen wie wirtschaftliche Entwicklung, Personalplanung, Kundenbindung und -akquise sowie
strategische Ausrichtung bei den monatlichen Treffen mit den Unitleiter*innen besprochen (zwei Units
leitet der Geschéftsflhrer, drei weitere leiten Mitarbeiter*innen). Die Ergebnisse kénnen alle
Mitarbeitende in den Protokollen einsehen. Dariiber hinaus werden sie im Agenturmeeting vorgestellt
und bei Bedarf diskutiert. Die Mitarbeiter*innen sind dazu aufgefordert, eigene Themen beim
Agenturmeeting einzubringen und vorzustellen. Dazu mussen sie lediglich Thema, Inhalt und die
bendtigte Zeit in eine Tabelle eintragen. Im Jahr 2017 wurden circa finf Entscheidungen
mehrheitsdemokratisch getroffen:
e Die Reduzierung der wochentlichen Mehrarbeit, die nicht durch Freizeit ausgeglichen wird, von
20 % auf 15 %.
e Die Verbuchung interner Stunden in der Agentursoftware Quojob.
e Der verdnderte Ablauf des Agenturmeetings, indem Mitarbeiter*innen Themen einbringen
kénnen (siehe oben).
e Die Gestaltung der Strategietage 2017 (siehe unten).
e Die Auswahl, welches Projekt wir im Rahmen unserer Aktion ,,7 Tage, die verdndern®

unterstitzen (siehe D1).

<em>faktor — Die Social Profit Agentur Gemeinwohl-Bilanz 2016/2017 39/73



em>faktor

Die Social Profit Agentur

Die jéhrlichen Strategietage, an denen alle Mitarbeiter*innen teilnehmen, dienen der Reflexion und
Diskussion kritischer Punkte, um Unzufriedenheiten im Team auszurdumen, sowie einer eventuellen
Justierung der Agentur. Im Jahr 2017 waren die Strategietage erstmals als sogenannter ,,Boxenstopp”
konzipiert, bei dem die Mitarbeitenden sdmtliche Themen eingebracht und in Kleingruppen
durchgefiihrt haben. Dabei konnte jede*r selbst entscheiden bei welcher Gruppe er/sie mitmachen
mo&chte oder auch zwischen den Gruppen hin- und herwechseln. Die Ergebnisse wurden im Plenum
vorgestellt und im Anschluss vom jeweiligen ,,Project Owner® weiterverfolgt. Den Anteil der
Entscheidungen, die Gber Anhorung, Mitwirkung oder Mitentscheidung getroffen werden, schitzen wir
auf 80 %.

em-faktor ist eine Kommunikationsagentur mit flachen Hierarchien. Neben dem Geschiftsfiihrer, der
Uberwiegend in der Zweigniederlassung in Frankfurt arbeitet und in der Regel nur an zwei Tagen pro

Woche am Hauptsitz in Stuttgart ist, gibt es eine Prokuristin, die in Stuttgart anwesend ist.

Die Agentur ist seit 2017 in finf Geschéftsbereiche (Units) gegliedert, die vom Geschiftsfihrer (zwei
Units), der Prokuristin (eine Unit) und zwei Mitarbeitern geleitet werden. Die Unitleiter*innen sind fir
die Arbeitsverteilung, Kundenakquise und Personalplanung in ihrer Unit verantwortlich sowie fiir deren
Wirtschaftlichkeit. Auf diese Weise werden Mitwirkung, Mitverantwortung und Mitentscheidung zu
grof3en Teilen auf das Team Ubertragen. Bei der Grindung der Units fragte der Geschéftsfuhrer
langjéhrige Kolleg*innen, ob sie bereit waren, eine koordinierende und leitende Rolle zu Gbernehmen
und ihren Aufgabenbereich eigenstandig strategisch wie operativ mit ihrem Team weiterzuentwickeln.

Eine Gehaltsverdanderung ging mit dieser Rollenverdnderung nicht einher.

Der Geschiftsfihrer hat die Unitleiter*innen nicht mit speziellen Weisungsbefugnissen gegeniiber ihren
Teams ausgestattet. Es bleibt diesen vielmehr selbst tiberlassen, sich zu organisieren. Entscheidungen
trifft das jeweilige Team gemeinsam. Lediglich bei Problemen wird die Geschéftsflihrung involviert.
Gewiinscht ist, dass die Unitleitenden kinftig von ihren Teams formal legitimiert werden und sich die

Rollen der kreisférmig organsierten Teams auch andern kénnen.

Mit Blick auf die personliche Weiterentwicklung jeder Mitarbeiterin und jedes Mitarbeiters ist es zudem
maoglich, die Units zu wechseln und sich entsprechend der eigenen Fahigkeiten und Interessen sowie

der Marktlage zu positionieren.

Seit 2014 werden die Mitarbeiter*innen dazu aufgefordert, den Geschéftsfihrer anonym in einer

jahrlichen Befragung zu beurteilen. Die Ergebnisse sind auf dem internen Server abgelegt, sodass sie alle
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einsehen kénnen. Nach folgenden Einschatzungen auf einer Skala von ,,Stimme voll und ganz zu* bis

»Stimme Uberhaupt nicht zu“ werden die Mitarbeitenden unter anderem gefragt:

Er informiert ausreichend Uber Entwicklungen in der Agentur.

Er berlicksichtigt meine Interessen und Stirken bei der Vergabe von Arbeitsauftragen.

Er motiviert mich.

Er nimmt Anregungen und Verbesserungsvorschlage auf und entwickelt sie — unter Beteiligung
der Mitarbeitenden — weiter.

Er stellt mir frei, meine Arbeitszeit so flexibel zu gestalten, wie ich es mir wiinsche.

Seit 2016 bewerten Mitarbeitende zudem in einer anonymen Befragung das Betriebsklima bei em-

faktor. Dazu dient der Betriebs-Klima-Index, den wir in C1 ndher beschrieben haben. Die Auswertung

wird beim Agenturmeeting vorgestellt, besprochen und auf dem Server abgelegt.

Insgesamt ist ein Bemihen um Transparenz und Augenhodhe sichtbar. Trotzdem bleibt festzuhalten,

dass formal weiterhin der geschiftsfihrende Gesellschafter und zum Teil die mitarbeitende Prokuristin

entscheidungsberechtigt sind. Dies flihrt dazu, dass derzeit im Agenturalltag nicht alle strategischen

Entscheidungen im Team getroffen werden. Wir sehen dies als Prozess fiir die ndchsten Jahre, der auch

mit der formalen Verantwortungs- und Risikolibernahme von Mitarbeitenden einhergeht.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 50 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Offenlegung der Gehdlter der Mitarbeiter*innen und Anpassungen ihrer Héhe bei

offensichtlicher Ungleichbehandlung. Daflr konsensuale Entscheidung im Team nétig (siehe

Verbesserungspotenziale C2).

Mehr strategische Entscheidungen werden nicht nur durch Anhérung und Mitwirkung, sondern
konsequent konsensual im gesamten Team getroffen.

Systematische Legitimierung/VWahl der koordinierenden/leitenden Personen.
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C4 Negativaspekt: Verhinderung des Betriebsrates

Einen Betriebsrat gibt es bei em-faktor nicht. Bislang wurde von den Mitarbeiter*innen nicht der
Wounsch geduBBert, einen solchen zu griinden. Sollten die Mitarbeiter*innen das Bedurfnis haben, einen
Betriebsrat zu wihlen, wiirde die Geschaftsfihrung dieses Vorhaben nicht behindern. Daher kann em-

faktor bestétigen, dass keine Verhinderung eines Betriebsrates vorliegt.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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D1 Ethische Kundenbeziehung

Als Social Profit Agentur und gemeinwohlzertifiziertes Unternehmen sehen wir Kund*innen
grundsatzlich als Partner*innen, denen wir auf Augenhéhe begegnen. Das VWohlergehen und die
optimale Bedurfniserflllung der Kund*innen stehen fir uns im Vordergrund — notfalls auch gegen
unsere eigenen, kurzfristigen Geschiftsinteressen. Wir méchten Vertrauen aufbauen und uns auch
langfristig als Dienstleister mit hohem Qualitatsanspruch und einer hohen Zuverlassigkeit positionieren,
der Uber Weiterempfehlung neue Kunden generiert Die Wirtschaftlichkeit der Projekte ist wichtig,

nicht jedoch eine mogliche Gewinnmaximierung.

Neue Kund*innen gewinnen wir in erster Linie durch Weiterempfehlung, unsere Website, unseren
Newsletter sowie Uber Vortrage und Webinare, welche die Geschiftsfihrung vor allem zu den
Themen Markenentwicklung, Fundraising und Gemeinwohl-Okonomie halt. Wir sind als Personen
beziehungsweise Organisation Mitglied und Férderer beim Deutschen Fundraising Verband e. V. und
dem Gemeinwohl-Okonomie Deutschland e. V., sodass wir auch auf entsprechenden Veranstaltungen
Kontakte zu potenziellen Auftraggeber*innen kntpfen. Beide Mitgliedschaften verpflichten zudem zur
Einhaltung ethischer Standards (vgl. ,Grundregeln fiir eine gute, ethische Fundraising-Praxis“ und die

»,Charta der Spenderrechte” unter www.dfrv.de/ueber-uns/profil-2/profil).

Wir legen Wert auf langfristige Kundenbeziehungen. Trotz einer zunehmend projektbasierten
Auftragsvergabe haben wir Kundenbeziehungen von bis zu zehn Jahren. Auch die Fundraising-Unit
verzichtet auf provisionsabhédngiges Arbeiten und berechnet ihre Leistungen ausschlieflich auf

Stundenbasis.

Gemal unserer Vision einer Gesellschaft, in der gegenseitige Unterstitzung, Teilhabe, Gesundheit und
Respekt vor der Natur zum Leitmotiv des Handelns aller Menschen geworden sind, und unserem
Anspruch, dass jedes unserer Projekte auf mindestens eines der 17 globalen Ziele fur nachhaltige
Entwicklung einzahlen muss, prifen wir bei jeder Anfrage, ob die Organisation in unser Portfolio passt

(siehe www.bmz.de/de/ministerium/ziele/2030 agenda/17_ziele/index.html). Ausschlusskriterien sind fur

uns:
*  Waffen- und Rustungsindustrie,
*  Alkohol- und Tabakindustrie,
*  Kernkraft, Chlorchemie, Gen-/Bio-Technologie, Mineraldlindustrie,
* Kinderarbeit, Zwangsarbeit, Menschenrechtsverletzungen, Tierversuche, Pornographie,

Diskriminierung von Minderheiten,
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*  Spekulation und unethisches, provisionsgetriebenes Verkaufsverhalten,

*  Kooperation mit Diktaturen.

Jeder Kunde/jede Kundin erhalt von uns eine*n zentrale*n Ansprechpartner*in, die Projektleitung.
Deren Ziel ist es, eine vertrauensvolle Beziehung aufzubauen und im Interesse sowie zur Zufriedenheit
des Kunden/der Kundin zu arbeiten. Umsatz- und Gewinnvorgaben fir einzelne Kund*innen existieren
nicht. Im Unit-Commitment, in dem unser Leitbild und unsere Maf3gaben fir die tigliche Arbeit

festgehalten sind, steht: , Tue nur das, was du mit deinen Werten vereinbaren kannst".

Unsere Angebote und Vertréage gestalten wir transparent, indem wir jeden Leistungsbestandteil und
eventuell anfallende Zusatzkosten detailliert angeben, wie zum Beispiel mehrfache Korrekturrunden,
Reisekosten, Lizenzgebihren fir Bildmaterial oder eine Handling Fee fur die Beauftragung Dritter
(sieche D4). Generell ist es uns wichtig, unseren Kund*innen nur Produkte und Dienstleistungen
anzubieten, die sie wirklich benétigen. Dabei muss jedes Projekt unseren <em>check bestehen (siehe

www.em-faktor.de/themen-und-werte/der-emcheck):

e <em>pathie: Haben wir die Zielgruppe wirklich verstanden?
e <em>otion: Sprechen wir Herz und Bauch an?
e <em>phase: Kommunizieren wir klar und knapp?

e <em>powerment: Befdhigen wir unsere Kunden, gute Kommunikation eigenstandig zu fiihren?

Seit 2012 flhren wir systematisch Kundenbefragungen durch, die wir bestindig weiterentwickeln. Seit
2017 ist neben der zentralen jahrlichen Befragung auch in jede Ausgangsrechnung eine

Feedbackméglichkeit zur Bewertung des abgeschlossenen Projektes integriert.

Die Befragungen ermitteln die Kundenzufriedenheit in verschiedenen Leistungsbereichen und fragen
nach dem Erreichungsgrad von Wirkungszielen. Fiir das Durchfiihren der Befragung ist eine
Mitarbeiterin zustdndig, welche die Ergebnisse zum Jahresbeginn dem gesamten Team présentiert. Sie
weist zudem Projektleiter*innen individuell auf Feedbacks hin, wenn diese kritisch sind und besondere

MafBnahmen nétig erscheinen (siehe D4 fir weitere Details).

Um auch kleine Organisationen unterstltzen zu kénnen, deren Arbeit uns am Herzen liegt, die aber
kein oder lediglich ein geringes Marketingbudget haben, hat em-faktor 2014 die Aktion ,7 Tage, die
verdndern® gestartet. Dabei stellen wir jedes Jahr einer gemeinnitzigen Organisation das Know-how
einer Mitarbeiterin/eines Mitarbeiters sieben Tage lang kostenlos zur Verfligung. Gemeinsam Uberlegen

wir, was die Organisation am dringendsten benétigt und was ihr gleichzeitig die gréBte Wirkung
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verspricht und setzen dies entsprechend um — das kann ein Factbook zur Férderer-Ansprache sein,

neues Informationsmaterial, ein Coaching oder eine Fundraisingkampagne (siehe auch E2).

Unsere Agentur ist problemlos mit &ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar und barrierefrei zugénglich
(Aufzug). Bei der Gestaltung unserer Internetseite, unserem primaren Medium fiir den Erstkontakt mit
Kund*innen, haben wir darauf geachtet, dass sie per Screenreader lesbar ist und dass die Schrift

vergréBert werden kann. Wir stufen sie daher als weitgehend barrierefrei ein.

Das Media-Budget fur Marketing und Werbung liegt unter 1.000 Euro pro Jahr. In erster Linie handelt
es sich dabei um Textanzeigen in den Dienstleisterverzeichnissen von Fachzeitschriften oder auf
Google. Umsatzabhingige Bestandteile der Gehélter gibt es bei uns nicht, ebenso wenig interne
Umesatzvorgaben. Die monatlich zu erwirtschafteten Fixkosten sind jedoch flr alle Mitarbeitenden ein
transparenter Orientierungsrahmen. Um auch benachteiligten Kund*innen-Gruppen den Zugang zu
unseren Dienstleistungen zu ermdglichen, haben wir unser 7-Tage-Projekt ins Leben gerufen, das wir

jahrlich durchfihren (siehe oben).

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 60 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e  Ethikrichtlinien fir den Verkauf auf unserer Website verdffentlichen und zusammen mit den
Angeboten an die Kund*innen versenden.

e Bei der Neugestaltung unserer Website 2018 darauf achten, dass sie zu 100 % barrierefrei ist.

D1 Negativaspekt: Unethische Werbemal3nahmen

em-faktor wirbt nicht im klassischen Sinne. Wir machen lediglich durch unsere Website und unseren
Newsletter sowie durch Vortrage und VWebinare, sowie Textanzeigen in Fachzeitschriften auf unsere
Dienstleistungen aufmerksam. Daher kénnen wir bestdtigen, dass wir keine unethischen

WerbemaBnahmen durchfthren.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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D2 Kooperation und Solidaritat mit Mitunternehmen

Angeregt durch die letzte Gemeinwohl-Bilanzierung, pflegen vor allem der Geschéftsfihrer, aber auch
Unitleiter*innen, den persénlichen Kontakt zu Marktbegleiter*innen aus der Region. Dabei geht es um
einen informellen Austausch rund um die Themen gute Kommunikation und welche Verdnderung sie
bewirken kann, um Preisgestaltung, zugekaufte Dienstleistungen und um die aktuelle sowie zukinftige
Marktentwicklung. Ziel dieses Austausches ist es, voneinander zu lernen und Synergieeffekte zu nutzen.
Bei Kapazitdtsengpdssen oder wenn wir spezielles Know-how benétigen, das wir durch unsere Agentur
nicht abdecken kénnen, kooperieren wir mit Freiberufler*innen oder anderen Dienstleister*innen.
Dabei kommt es vor, dass wir Auftrdge, die wir selbst nicht ausfihren kénnen, komplett an Externe

weitergeben. Daflir berechnen wir meist eine Handling-Fee in Héhe von 15 %.

Auch bei 6ffentlichen Ausschreibungen kooperieren wir regelmafig mit anderen Dienstleister*innen,
um ein bedarfsgerechtes Angebot zu ermdglichen. Ebenso haben wir zusammen mit Freiberufler*innen
Produktangebote entwickelt. Notsituationen, in denen wir angefragt wurden Personal, Auftrage oder
Darlehen an Marktbegleiter*innen weiterzugeben, kamen bislang nicht vor. Generell sind wir
gegeniber solidarischem Verhalten aufgeschlossen und an Kooperationen interessiert. Wir werben
Marktbegleiter*innen keine Kund*innen ab und machen keine Lockangebote oder Dumpingpreise, um

Auftrage zu erhalten.

Der investierte Zeit-/Ressourcenaufwand fiir Produkte und Dienstleistungen, die in Kooperation
erstellt werden, liegt schatzungsweise bei 10 %. Darunter fallen alle Auftrage, die mit Unterstiitzung
externer Partner*innen durchgeftihrt werden. Der Geschiftsfiihrer ist in regelmaBigem Austausch mit
Agenturen, welche die gleiche Zielgruppe ansprechen. Den Anteil der Arbeitszeit, den wir hierfir

aufwenden, kénnen wir nicht angeben, er ist jedoch marginal.

Daruber hinaus unterstitzen wir die Regionalgruppen des Deutschen Fundraising Verband e. V. in den
Gebieten Rhein-Main, Miinchen und Stuttgart bei der Kommunikation mit ihren Mitgliedern. Die
Regionaltreffen des Verbandes dienen dem Erfahrungsaustausch zwischen haupt- und ehrenamtlichen
Fundraiser*innen. Unser Wissen und unsere Erfahrung geben wir in unserem Blog themen<wert>statt

(siehe www.themenwertstatt.de) und auch durch White Papers auf unserer Internetseite (siche

www.em-faktor.de) an alle Interessierten weiter.

<em>faktor — Die Social Profit Agentur Gemeinwohl-Bilanz 2016/2017 46/73



em>faktor

Die Social Profit Agentur

Mithilfe des von uns initiierten Social-Profit-Manifests (siehe www.spo-manifest.de) tragen wir zu einem

erhéhten Bewusstsein in der Arbeit mit gemeinnitzigen Einrichtungen bei und regen eine Beschiftigung

mit der Wirkung und Bedeutung gesellschaftlich wirksamen Wirtschaftens an.

Uber regelmiBige Vortrige zum Thema Gemeinwohl-Okonomie und nachhaltiges Wirtschaften vor
Branchenverbinden (zum Beispiel IHK) und politischen Akteur*innen sowie als Vorstandsmitglied des
Gemeinwohl-Okonomie Baden-Wiirttemberg e. V. tragt die Geschiftsfilhrung dazu bei, dkologische,
soziale und qualitative Branchenstandards zu erhéhen und die Idee der Gemeinwohl-Okonomie weiter
voranzubringen (siehe E2). Das strategische Ziel fur die ndchsten Jahre ist, dass
Nachhaltigkeitsstandards sowohl auf kommunaler als auch auf regionaler Ebene verbindlich gesetzlich
verankert werden. Hierbei unterstiitzen wir politische Entscheidungstrdger*innen in Baden-

Wirttemberg und Hessen mit Informationen.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %

D2 Negativaspekt: Missbrauch der Marktmacht gegentber
Mitunternehmen

Aufgrund der obigen Ausfihrungen kann em-faktor bestétigen, dass wir auf schadigendes und

diskreditierendes Verhalten gegeniiber Mitunternehmen bewusst verzichten.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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D3 Okologische Auswirkungen durch Nutzung und

Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen

Da em-faktor ausschlieBlich Dienstleistungen in den Bereichen Beratung, Kommunikation Print und
Web, Fundraising, Markenentwicklung und Nachhaltigkeitsberichte anbietet, sind die 6kologischen
Auswirkungen, die durch die Nutzung unserer Produkte entstehen, gering. Mit unseren Kund*innen
kommunizieren wir meist per E-Mail, Telefon oder virtuell. Dienstfahrzeuge haben wir nicht, auch der
Geschiftsfuhrer besitzt kein Auto. Wenn Kund*innentermine vor Ort erforderlich sind, benutzen wir
— wo immer moglich — 6ffentliche Verkehrsmittel. Zu Kund*innen, die weiter entfernt sind, reisen wir
in der Regel mit der Bahn. Seit Ende 2017 sind wir bei Flinkster angemeldet, sodass wir bei Bedarf vom
Bahnhof aus mit Carsharing bis zum Zielort fahren kénnen, wenn es keine geeignete OPNV-
Verbindung gibt. Im Jahr 2017 haben unsere Mitarbeiter*innen insgesamt 26.030 Kilometer mit Firmen-
Bahncards zuriickgelegt und dabei 4.233 Kilogramm Kohlendioxid eingespart. Durch die zentrale Lage
der Agentur in der Stuttgarter Innenstadt kénnen uns auch unsere Kund*innen problemlos mit

offentlichen Verkehrsmitteln erreichen. Kund*innenparkpldtze haben wir nicht.

Unsere Korrespondenz legen wir ausschlief3lich elektronisch ab, um den Verbrauch von Papier, Toner
und Strom zu reduzieren, ebenso verschicken wir Rechnungen hauptséchlich online. Innerhalb

Stuttgarts beauftragen wir teilweise Fahrradkuriere.

Weitere 6kologische Auswirkungen kénnen durch den Druck von Printprodukten, wie Broschiren,
Flyern oder Plakaten, entstehen. Hierfiir haben wir eine Whitelist von Druckereien erstellt, die auf
Nachhaltigkeit und Umweltschutz Wert legen. Das heif3t sie verwenden Papier, das recycelt wurde
oder das FSC-Siegel trégt, arbeiten mit schadstofffreien Farben und drucken klimaneutral. Teilweise
beziehen sie Okostrom, sind ein klimaneutrales Unternehmen und sind gemeinwohlzertifiziert. Wir
empfehlen unseren Kund*innen mit diesen Druckereien zusammenzuarbeiten und machen ihnen

entsprechende Angebote, haben jedoch keinen unmittelbaren Einfluss auf ihre Entscheidung.

Bei Webauftragen empfehlen wir den Umstieg auf Provider, die ihre Server mit regenerativen Energien
betreiben. Wir programmieren Websites ausschlieBlich auf Open-Source-Systemen, die eine
selbstandige Weiterflhrung durch die Kund*innen erméglichen und auf diese Weise

ressourcenreduziert zu pflegen sind.

Im Bereich Fundraising raten wir unseren Kund*innen bei Spendenmailings zu Recyclingpapier und zu

klimaneutralem Versand. Generell beraten wir unsere Kund*innen verantwortungsvoll und verkaufen
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ihnen keine Dienstleistungen oder Produkte, die sie nicht brauchen oder die lediglich den Konsum

ankurbeln.

Als Social-Profit-Agentur steht bei uns der gesellschaftliche Mehrwert unserer Arbeit im Vordergrund.
Wir méchten mit unseren Kommunikationsprodukten Menschen bewegen, sensibilisieren und
motivieren. Unser Anspruch ist, dass 100 % unserer Agenturleistungen der Verbesserung der sozialen
und &kologischen Rahmenbedingungen der Menschen dienen und dass jedes unserer Projekte auf
mindestens eines der 17 globalen Ziele fir nachhaltige Entwicklung der Menschheit einzahlt. Daher
bemdiihen wir uns um ein entsprechendes Kund*innenportfolio, zu dem unter anderem Stiftungen,
Vereine, Behorden, Ministerien, Hochschulen, Universitdten sowie stadtische und private Unternehmen
zdhlen. Themen, die uns bei unserer Arbeit beschéftigen, sind:

e Erziehung und Bildung,

e Gesundheit und Pflege,

e Natur und Umwelt,

e Integration und Inklusion,

e Ethisches Wirtschaften,

e Gesellschaft und Gerechtigkeit.

Diese Anspriiche sind in der Unit-Commitment-Datei fixiert, die als Leitbild verwendet wird. Seit 2017
erhalten zudem neue Mitarbeitende eine Selbstdarstellung, in der diese Werte und Ziele explizit

dargelegt werden.

Lebendig wird die Haltung gegeniiber der Umwelt im Einkaufsverhalten (siehe Berthrungsgruppe A)

wie auch in unserer Klimaneutralitdt, die wir seit 2017 ausweisen (siehe E3).

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %

Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Ausbau 6kologischer Argumentationslinien fir die Kund*innenberatung.
e Konsequentes Einbringen 6kologischer Aspekte in alle Angebote und Beratungsleistungen im
Sinne einer Bewusstseinsbildung fiir die Kund*innen.
e Verstirke Kommunikation der CO,-Neutralitit.
e  Fir Printprodukte noch konsequenter die Druckereien der Whitelist nutzen.
e Kund*innen noch stirker hinsichtlich nachhaltiger und klimafreundlicher Produkte beraten.

e Erstellung von Whitelists im Bereich Online-Kommunikation.
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e Erstellung von Whitelists im Bereich Incentives/Give-aways.

e Konsequent und ausschlieBlich klimaneutraler Postversand mit GOGREEN der Deutschen

Post.

D3 Negativaspekt: Bewusste Inkaufnahme unverhdltnismalBiger
Skologischer Auswirkungen

em-faktor kann bestétigen, dass es bei der Unternehmensfihrung und beim Dienstleistungsangebot

keine bewusste Inkaufnahme unverhéltnismaBiger ékologische Auswirkungen gibt.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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D4 Kund*innen-Mitwirkung und Produkttransparenz

Nach Beendigung eines Projektes schicken wir unseren Kund*innen mit der Schlussrechnung einen Link
zu einem kurzen Fragebogen, mit der Bitte, diesen auszufiillen. Wir méchten von ihnen wissen, wie
zufrieden sie mit unserer Leistung sind, wie sie uns hinsichtlich Qualitdt, Termintreue, Preis,
Kommunikation und Kreativitat beurteilen und ob es etwas gibt, das wir verbessern kénnen. Daher

enthilt jeder Fragebogen am Ende ein Feld fir individuelle Antworten.

Zusétzlich zu diesem Projektfeedback versenden wir zu Beginn jedes Jahres eine ausfiihrliche
Kundenbefragung an unsere Kund*innen des vergangenen Jahres. Darin fragen wir sie unter anderem
nach ihrer Meinung zur Qualitdt unserer Arbeit und Beratung, zum Angebot, zur Rechnungsstellung
sowie zur erzielten Wirkung. Auch hier gibt es Felder fir individuellen Text, in denen sie Wiinsche und
Verbesserungsvorschlage formulieren kénnen. Wenn wir uns an einem Pitch beteiligen und eine
Absage erhalten, verschicken wir ebenfalls einen Fragebogen, um die Griinde fur die Absage zu

erfahren.

Die Ergebnisse samtlicher Befragungen besprechen wir im Agenturmeeting und bei Bedarf auch
individuell. Sie sind auf unserem Server abgelegt und somit flr alle Mitarbeiter*innen jederzeit
einsehbar. Konkrete Verbesserungsvorschldge und Anregungen der Kund*innen setzen wir nach
Moglichkeit um. So fiihrte zum Beispiel der Einwand, dass die Projektabwicklung zu kompliziert sei,
dazu, dass wir unsere internen Abldufe bei Projekten unter 5.000 Euro vereinfacht haben. Jetzt haben
nicht mehr nur die Projektleiter*innen direkten Kontakt zu den Kund*innen, sondern auch die
Mitarbeiter*innen des Kreativteams, um schnelle Rickfragen und Absprachen zu ermdglichen. Es ist in
unserem Interesse, uns stetig weiterzuentwickeln und Abldufe zu optimieren. Wir méchten unseren
Kund*innen gréBtmaglichen Service bieten und sind an einer vertrauensvollen, langfristigen

Zusammenarbeit interessiert.

In unseren Angeboten weisen wir die einzelnen Leistungsbestandteile transparent aus. Auch die
Abrechnungsmodalititen eventuell anfallender Zusatzkosten fir Autorenkorrekturen, Bildlizenzen,
technische Dienstleistungen, Kurierfahrten oder Dienstreisen. Ebenso geben wir die Hohe der
Anzahlung (30 %), der Abschlagszahlung fir Auftréage, die langer als sechs Wochen dauern, (30 %)
sowie einer Handling-Fee bei der Beauftragung Dritter (15 %) an. Der Anteil der Produkte und
Dienstleistungen mit veroffentlichten Preisbestandteilen betrégt folglich 100 %.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 60 %
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Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Prozess zur Verbesserung unserer Dienstleistungen mit direkter Beteiligung der Kund*innen,

zum Beispiel durch Gesprachsrunden oder Workshops (bislang nur schriftliche Befragung).

D4 Negativaspekt: Kein Ausweis von Gefahrenstoffen

Da em-faktor vor allem Dienstleistungen anbietet, kdnnten lediglich in von uns zugekauften
Printprodukten oder Werbemitteln, wie Plakaten, Bannern oder Roll-ups, Schadstoffe enthalten sein.
Wir kénnen jedoch bestitigen, dass die Produkte, die wir anbieten, keine Schadstoffe enthalten, die
Kund*innen und Umwelt belasten, und dass bei deren zweckgemaBen Verwendung keine schidlichen

Nebenwirkungen entstehen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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E1 Sinn und gesellschaftliche Wirkung der Produkte und

Dienstleistungen

Wie bereits bei den Themen D1 und D3 beschrieben, sind wir eine Kommunikationsagentur mit
sozialem und 6kologischem Anspruch. Viele unserer Kund*innen kommen aus dem sogenannten Non-
Profit-Bereich, der unserer Auffassung nach echten Social Profit bietet und daher durch diesen Begriff
viel treffender bezeichnet wird. So betreuen wir in erster Linie

e gemeinnUtzige Einrichtungen (Stiftungen, Vereine),

o OSffentliche Auftraggeber,

e Unternehmen oder Projekte, die gesellschaftliche Ziele verfolgen.

Mit unseren Dienstleistungen richten wir uns konsequent am Kommunikationsbedarf dieser
Organisationen und Unternehmen aus und unterstitzen dort, wo Kommunikation am effektivsten dazu

beitragen kann, Menschen zu motivieren, zu bewegen und zu sensibilisieren.

Mit diesem Anspruch hoffen wir einen gesellschaftlichen Mehrwert zu erzeugen.
e Unsere Vision ist eine Gesellschaft, in der gegenseitige Unterstiitzung, Teilhabe, Gesundheit
und Respekt vor der Natur zum Leitmotiv des Handelns aller Menschen geworden sind.
e Unsere Mission ist, Kommunikation zu entwickeln, die Menschen bewegt, sensibilisiert und
motiviert.
e Unser Anspruch ist, dass 100 % unserer Agenturleistungen der Verbesserung der sozialen und

Okologischen Rahmenbedingungen des Menschen dienen.

Fur eine Kommunikationsagentur ist es schwierig, ihre Dienstleistungen nach den neun
Grundbeddrfnissen des Wirtschaftswissenschaftlers und Entwicklungsbkonomen Manfred A. Max-Neef
zu beurteilen. Je nach Kund*innenauftrag und Thema erflllen Internetseiten, Internetforen, Newsletter,
Printprodukte, Werbekampagnen, Fundraising, Markenentwicklung und Gemeinwohl-Berichte am
ehesten die Bedurfnisse nach

e Verstehen,

e Teilnehmen,

e |dentitit.

Auf unserer Internetseite stellen wir unsere Projekte vor (sieche www.em-faktor.de/neueste-projekte

und www.em-faktor.de/know-how-und-projekte) und listen unsere bisherigen Kund*innen auf (siehe

www.em-faktor.de/die-agentur/unsere-kunden). So kann sich jede*r einen Uberblick iber unsere
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Kund*innenstruktur und die inhaltliche Ausrichtung der Projekte verschaffen. Keines unserer Angebote
ist reiner Luxus, der nur dem eigenen Status dient und durch einfachere, preiswertere und weniger
ressourcenschadliche Produkte ersetzt werden kénnte — vorausgesetzt man akzeptiert kreativ
umgesetzte Kommunikation flr sinnvolle Projekte oder Produkte in einem gesellschaftsvertraglichen
Rahmen, das heif3t ohne aggressiven, menschenverachtenden Grundton oder massenmediale
Aufdringlichkeit.

Uns ist wichtig, dass jedes unserer Projekte auf mindestens eines der 17 globalen Ziele fur die
nachhaltige Entwicklung der Menschheit einzahlt, wie sie die Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen
im September 2015 als ,,Agenda 2030" verabschiedet haben. Aufgrund unserer Kund*innenstruktur
sind momentan folgende Ziele im Fokus:

e Nr. 3 Gesundheit und Wohlergehen,

e Nr. 4 Hochwertige Bildung,

e Nr. 6 Sauberes Wasser und Sanitareinrichtungen,

e Nr. 8 Menschenwirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum,

e Nr. 10 Weniger Ungleichheiten,

e Nr. 11 Nachhaltige Stidte und Gemeinden,

e Nr. 12 Nachhaltiger Konsum und Produktion.

Durch unsere Unterstitzung beim Fundraising ermdglichen wir die gesellschaftlich wertvolle Arbeit
unserer Kund*innen und durch unsere Kommunikationsprodukte machen wir sie einer breiteren
Offentlichkeit bekannt und tragen zur Bewusstseinsbildung bei. Insofern haben siamtliche
Dienstleistungen von uns einen mehrfachen Nutzen. In den meisten Féllen dienen sie der Entwicklung
der Menschen (zum Beispiel Bildung, Erziehung) oder 16sen gesellschaftliche Probleme (etwa
Gesundheitspravention, Forderung benachteiligter Bevélkerungsgruppen, Versorgung von

pflegebedirftigen Menschen).

Auswirkungen und Anspruch unserer Arbeit lassen sich beispielhaft anhand von sechs Projekten aus
den vergangenen Jahren verdeutlichen:

- Uber 145.000 Menschen begannen mithilfe des von uns fiir die Bundeszentrale fiir
gesundheitliche Aufklarung entwickelten Portals ,Rauchfrei-info.de” ihren Rauch-Ausstieg und
trugen damit zur Verbesserung ihrer Gesundheit bei. Wir betreuen das Portal (und die
begleitende Kommunikation) seit acht Jahren.

- Mit einer Auflage von Gber 50.000 Exemplaren wurde das von uns im Auftrag des
Staatsministeriums Baden-Wirttemberg erstellte Handbuch , Willkommen® bundesweit

abgerufen. Es unterstitzte 2016 Ehrenamtliche sowie zivilgesellschaftliche Initiativen bei ihrem
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Engagement in der Gefllichtetenhilfe, indem es umfangreiche und kompakt aufbereitete
Informationen fur die tégliche Arbeit zur Verfligung stellte.

- In drei Kampagnen unterstiitzten wir in den vergangenen Jahren Auftraggeber wie die Stadt
Nurnberg, Konzept-E oder die Freie Hochschule Stuttgart dabei, junge Menschen fir den
Beruf des Erziehers beziehungsweise Lehrers zu begeistern. Alleine in einer Region meldeten
daraufhin tber 400 junge Menschen ihr Interesse an, tber 150 Medienberichte entstanden.

- Mithilfe von Microsites und Google-Platzierungen sowie begleitenden Ma3nahmen
unterstiitzen wir seit Jahren soziale Trager wie den Evangelischen Verein flr Innere Mission in
Wiesbaden dabei, Kunden auf die Leistungen der Behindertenwerkstitten aufmerksam zu
machen und Mitarbeitende flr die Pflegeeinrichtung zu gewinnen.

- Fur die Mahle-Stiftung erstellen wir den jéhrlichen Geschéftsbericht und bereiten die
Informationen Uber die geférderten Projekte so auf, dass sie zu weiterem Engagement
inspirieren.

- Unsere Fundraising- und PR-Unit unterstitzt gemeinnitzige Einrichtungen dabei, jeweils
mindestens eines der oben genannten Themenfelder zu realisieren, indem sie mit
systematischer Mittelbeschaffung deren Finanzierung erméglicht. Jlngstes Beispiel ist die
erfolgreiche Beschaffung eines flinfstelligen Zuwendungsbetrages flir Spezialbetten in einer
Kinderklinik. Gerade bei Kindern mit neurologischen Krankheitsbildern sind Spezialbetten
hilfreich, die Uber die reguldren Leistungen der Kostentrdger nicht finanziert werden. Dabei
handelt es sich um das sogenannte Kayser-Bett. Es ist extrem stabil gefertigt und besonders fur
motorisch unruhige bis sehr auffillige Kinder konzipiert. Bei diesen Kindern geht es nicht
immer primar darum, pflegerische und therapeutische MaBBnahmen im Bett durchzufihren,
sondern viel mehr, ihnen einen sicheren Aufenthalt zu schaffen, um z. B. eine Selbstgefahrdung
auszuschlief3en.

- Inunserer jéhrlichen Kund*innenbefragung fragen wir unsere Kund*innen aus dem
vergangenen Jahr gezielt nach der Wirkung unserer Arbeit. Zum einen, um die Wirkungsweise
unseres Tuns quantifizieren zu kénnen und zum anderen, um sie fir diesen Aspekt auch bei
ihrer eigenen Arbeit zu sensibilisieren. Der Ricklauf zeigt indes, dass eine systematische

Wirkungsbetrachtung bei vielen unserer Projekte noch nicht realisiert wird.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Vorbildlich*, 70 %
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E1 Negativaspekt: Menschenunwiirdige Produkte und Dienstleistungen

Aufgrund der sozialen Ausrichtung unserer Geschiftstétigkeit und unseres Selbstverstiandnisses als
Social Profit Agentur kdnnen wir bestatigen, dass wir keine menschenunwiirdigen Produkte und

Dienstleistungen produzieren oder verkaufen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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E2 Beitrag zum Gemeinwesen

Schon allein durch die Ausrichtung von em-faktor als Social Profit Agentur und die damit verbundene
Betreuung zahlreicher regionaler, zivilgesellschaftlicher Organisationen und Initiativen leisten wir einen

Beitrag zum Gemeinwesen (sieche www.em-faktor.de/die-agentur/unsere-kunden). Je nach

Arbeitsauftrag versetzen wir unsere Kund*innen in die Lage, sich intern professionell aufzustellen,
Mittel fir ihre Arbeit zu akquirieren und erfolgreich mit ihren Zielgruppen zu kommunizieren um somit

Gesellschaft mitzugestalten.

Darilber hinaus unterstiitzen wir — wie bereits beim Thema D1 beschrieben — jedes Jahr eine
gemeinnitzige Organisation mit unserem Know-how. Kostenlos und an sieben Tagen. Mit einem
Arbeitswert von rund 6.000 Euro bringen wir so Organisationen auf den Weg, die noch ganz am
Anfang stehen oder nur ein kleines Marketingbudget haben. Das 7-Tage-Projekt beinhaltet Beratungs-
und Kreativleistungen wie die Erstellung eines Factbooks zur Férderer-Ansprache, neues
Informationsmaterial, eine Fordermittelrecherche, ein Coaching oder eine Fundraisingkampagne — je
nachdem was am dringendsten nétig ist und den gréBten Social-Profit verspricht. Seit 2014 haben die
,Stiftung Manager ohne Grenzen*, die Gemeinwohl-Okonomie-Bewegung, ,Digitale Helden* und

~refugio stuttgart” von unserem Einsatz profitiert (siche www.em-faktor.de/die-agentur/7tage). Unsere

Agentur erhilt dafir seit 2015 die Auszeichnung ,,Sozial Engagiert” vom Land Baden-Wirttemberg, der

Caritas und der Diakonie.

Der Geschiftsflhrer sowie ein Unitleiter waren in den vergangenen Jahren an folgenden Hochschulen
und Bildungseinrichtungen mit Lehrauftragen als Gastdozenten tatig — zum Teil mit Prifungsauftrag —
und haben auf diese Weise ihr Wissen zu den Themen Gemeinwohl-Okonomie und Nachhaltigkeit,
Markenentwicklung und Non-Profit-Management sowie Fundraising und Kommunikation ehrenamtlich
beziehungsweise gegen Aufwandsentschddigung weitergegeben:

e Duale Hochschule Baden-Wirttemberg (Kommunikation, Rhetorik),

e European Business School (Fundraising),

e Hochschule Mainz (Fundraising und SPO-Campaigning),

e Hochschule Fresenius (Nachhaltigkeitsmanagement),

e Fundraising Akademie (CSR-Manager Lehrgang),

e Haus des Stiftens (Marke, GWO),

e Hochschule der Medien Stuttgart (SPO-Campaigning),

e Hochschule fiir Wirtschaft und Umwelt Nirtingen-Geislingen (Nachhaltigkeitskommunikation),

e Hochschule Heilbronn (Nachhaltigkeitsmanagement),

<em>faktor — Die Social Profit Agentur Gemeinwohl-Bilanz 2016/2017 57173



em>faktor

Die Social Profit Agentur

e  Universitdt Luxemburg (Rhetorik).

Zudem veroéffentlichen wir unentgeltlich Beitrage in Fachpublikationen. In den Jahren 2014-2017 waren
dies unter anderem:

e Nachhaltigkeit gemeinnitziger Organisationen bewerten, in: Theuvsen, Ludwig/Andefner,
René/Gmir, Markus/Greiling, Dorothea (Hrsg.): Nonprofit-Organisationen und Nachhaltigkeit.
Springer Gabler, Wiesbaden 2017.

e Die Gemeinwohl-Bilanz als Orientierungsrahmen fir gesellschaftsgestaltendes Handeln, S. 83
ff., in: Sozialmanagement, Journal of Social Management, Band 14, Nr. 2, 2. Halbjahr 2016,
Weimar.

e Nachhaltigkeit bewerten, in: Sozialwirtschaft aktuell, 12/2017, S. 4.

e  Online-Fundraising, in: Urselmann: Handbuch Fundraising, Wiesbaden 2016, S. 305 ff.

e Die Organisationsmarke systematisch entwickeln. Das Markenmodell fiir gemeinnlitzige
Einrichtungen, in: Sozialmanagement, Journal of Social Management, 1-2015 S. 47 ff.

e Notwendige Personal-, Sach- und Finanzressourcen (Kapitel 4.1), in: Gregory/Schmotz:
Fundraising-Praxis vor Ort, Neu-Ulm 2015, S. 423 ff.

e Mehr als nur Gewinn, in: Update 21, Schwerpunkt Nachhaltigkeit und Unternehmensfiihrung,
WS 15/16, Hochschule Mainz 2015, S. 70 ff.

e Das Engagement mit der gréBBten Wirkung finden, in: Stiftungsmanagement. Impulse flir
Stiftungen. Stuttgart 2015, S. 12 ff.

e Die Gemeinwohl-Bilanz: Hilfe bei der Nachhaltigkeitsstrategie kleiner Unternehmen, in: Forum
Wirtschaftsethik, Zeitschrift des dnwe, Berlin 2015, S. 5 ff.

e Tue recht und rede dariber — nachhaltiges unternehmerisches Handeln Iasst sich messen und
zertifizieren, in: IHK Magazin Wirtschaft, Stuttgart 2015, S. 18 f.

¢ Die Gemeinwohl-Bilanz, in: Forum Nachhaltig Wirtschaften, 1/2015, S. 78 ff.

e Markenentwicklung als Grundlage der Ressourcenmobilisierung von Social-Profit-
Organisationen, in: Andessner/Greiling/Gmur/Theuvsen: Ressourcenmobilisierung durch
Nonprofit-Organisationen, Linz 2014.

e Markenentwicklung: Wer wir sind und was wir tun, in: Sozialwirtschaft 5/2014, S. 38 ff.

Die Vorbereitung und Durchfiihrung dieser Aktivititen finden gréBtenteils wahrend der reguldren
Arbeitszeit statt. Neben der Aufbereitung und Veréffentlichung unseres Know-hows begleiten wir
regelmaBig auch Studierende bei ihren Bachelor- und Masterarbeiten, so zum Beispiel
e Semesterarbeit zur Nachhaltigkeitsorientierung von 400 Unternehmen in Baden-Wirttemberg
(HfWU, 2015),
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e Bachelor-Thesis: Die Gemeinwohl-Bilanz als Instrument fir ein strategisches
Nachhaltigkeitsmanagement — Potenziale und Schwierigkeiten in der praktischen Arbeit
(HfWU, 2017),

e  Master-Thesis: Kommunikationspolitik fiir die Gemeinwohl-Okonomie (HdM, 2017).

Auf politischer Ebene setzt sich der Geschéftsfiihrer dafiir ein, dass Nachhaltigkeitsberichte flr
samtliche Unternehmen zur Pflicht, Nachhaltigkeitsindikatoren gesetzlich verankert und engagierte
Unternehmen mit Hilfe eines Anreizsystems steuerlich begiinstigt werden. Hierzu hilt er Vortrige vor
politischen Gremien und Wirtschaftsverbdnden sowie bei Industrie- und Handelskammern und
engagiert sich dartber hinaus im Arbeitskreis Nachhaltigkeit der IHK Frankfurt. Sein Engagement ist auf
Hessen und Baden-Wirttemberg fokussiert.

em-faktor ist Mitglied im Gemeinwohl-Okonomie Baden-Wiirttemberg e. V. und Férdermitglied von
Wikimedia Deutschland — Gesellschaft zur Férderung Freien Wissens e. V. Fir diese Mitgliedschaften

zahlen wir insgesamt rund 1.000 Euro pro Jahr.

Der Geschiftsfiihrer engagiert sich ehrenamtlich im Vorstand des Gemeinwohl-Okonomie Baden-
Wirttemberg e. V. und nimmt an den Regionalgruppentreffen teil. Des Weiteren unterstltzt em-
faktor die Regionaltreffen des Deutschen Fundraising Verbandes in Rhein-Main, Miinchen und Stuttgart,

indem wir kostenlos die Adressverwaltung und das Einladungsmanagement Ubernehmen.

AuBerdem stellen wir unseren Konferenzraum in Stuttgart fir Treffen sozial oder 6kologisch
engagierter Initiativen zur Verfligung, zum Beispiel der unabhingigen Biirgerbewegung ,,Aufbruch
Stuttgart” oder des Netzwerks Common Purpose, das Leadership-Programme fiir Fihrungskrafte,
Studierende und Schiler*innen anbietet und sie beféhigt, komplexe Verdnderungen am Arbeitsplatz
und in der Gesellschaft zu bewirken. Auch einzelne Arbeitsgruppen und Initiativen kénnen nach

Ricksprache unseren Konferenzraum kostenlos nutzen.

Je nach aktuellem Auslastungsgrad stellen wir der Gemeinwohl-Okonomie-Bewegung weitergehende
Personalressourcen zur Verfligung. So unterstitzten wir die Organisation der Mitgliederversammlung
im Jahr 2017 mit 25 Assistenzstunden. Zusammen mit dem Anteil der ehrenamtlichen Arbeit der
Geschiftsfihrung mit tiber 80 Stunden stellt dies fir das Jahr 2017 eine geldwerte Leistung von
mindestens 8.000 Euro dar. Jede Stunde Engagement bedeutet dabei den Verzicht auf Akquisition und

folglich auf Umsatz und Gewinn.
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Die Daten zu unserem direkten materiellen Beitrag zur Sicherung des Gemeinwesens: Der Umsatz
2017 betrug knapp 1 Million Euro. Die Nettoabgabenquote lag bei 1,15.

Sie errechnet sich wie folgt:

Koérperschaftssteuer = 16.300 Euro (Quelle: Abbuchungen)

+ lohnsummenabhangige Steuern des Arbeitgebers

+ Sozialversicherungsbeitrage des Arbeitgebers = 58.500 Euro (Quelle: internes Lohnjournal 2017)
- Férderungen = 0 Euro

= 74.800 Euro Nettoabgaben.

Daraus errechnet sich die Nettoabgabenquote: Abgaben/Gewinn = 74.800/65.000 = 1,15.

Die Abgaben lagen damit um das 1,15-fache lber dem Gewinn. (Die Abgabenquote 2016 ist

rechnerisch unendlich gréBer, da es hier zu einem Verlust kam.)

Da wir die im GWO-Arbeitsbuch definierte Abgabenquote fiir nicht nachvollziehbar halten, schlagen
wir an dieser Stelle einen aussagekriftigeren Bewertungsmaf3stab vor, der die vom Unternehmen
geleisteten Sozialabgaben in das Verhdltnis des Gross Income (Erlése abziiglich eingekaufter
Fremdleistungen) setzt. Das kann nach unserem Daflirhalten mit dem Abgabensatz auf das Bruttogehalt
von Angestellten in Bezug gesetzt werden.

Bei uns wiéren dies 74.800 Euro Abgaben bei ca. 600.000 Euro Gross Income = 12,5 %.

(Fur 2016 geschatzte 74.000 Euro bei ca. 500.000 Euro Gross Income = ca. 15 %.)

Der Anteil der geldwerten freiwilligen Leistungen fir das Gemeinwesen (7.000 Euro fur das 7-Tage-
Projekt, 8.000 Euro fir GWO-Engagement sowie iiber 1.000 Euro Spenden = (iber 16.000 Euro)
machte rund 1,6 % des Umsatzes aus. Subventionen oder Férderungen erhalt em-faktor nicht. (Die
Zahlen fiir 2016 sind ahnlich.)

Sdmtliche Rechnungen und Zahlungsvorgéange passieren bei uns mehrere interne und externe
Instanzen. So stellen wir sicher, dass es keine illegitime Steuervermeidung, Korruption oder negativen
Lobbyismus gibt. Der Geschaftsfihrer und die jeweils verantwortlichen Mitarbeiter*innen kontrollieren
die Eingangsrechnungen, eine daflir zustandige Mitarbeiterin macht daraufhin die Vorerfassung und gibt
die Daten an die externe Buchhaltung weiter, die alles genau prift und kontiert. Ein Steuerbiro erstellt
und verantwortet schlieBlich den Jahresabschluss. Die Gesamt-Liquiditatsbewegungen (Einnahmen,
Ausgaben, Kontostand) Gberwacht der Geschéftsfihrer und berichtet darlber bei den

Unitleiter*innentreffen und Agenturmeetings.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Vorbildlich*, 70 %
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Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Die Wirkung unserer Beitrage zum Gemeinwohl intern klarer dokumentieren (Engagement-job

anlegen, Presseresonanz ...) und auswerten.

E2 Negativaspekt: lllegitime Steuervermeidung

em-faktor bezahlt seine Steuern korrekt und in Deutschland. Daher kénnen wir bestdtigen, dass wir
keinerlei Praktiken betreiben, die der illegitimen Steuervermeidung dienen oder die den
erwirtschafteten Unternehmensgewinn bewusst einer korrekten Besteuerung und damit dem

Gemeinwohl entziehen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte

E2 Negativaspekt: Mangelnde Korruptionspravention

Wir bestatigen, dass wir keine korruptionsférdernden Praktiken betreiben. Seit Dezember 2017
arbeiten wir an einer Antikorruptionsvereinbarung, welche die Mitarbeiter*innen unterzeichnen sollen.
Nach einem Gedankenaustausch dazu im Team konkretisieren wir momentan einige Punkte, sodass die
Vereinbarung im Marz 2018 fertig vorliegen wird und alle Mitarbeiter*innen daraus entnehmen
kénnen, wie sie sich in verschiedenen Situationen korrekt verhalten. Bislang gab es in dieser Hinsicht

keine Probleme. Die Antikorruptionsvereinbarung dient allein der Bewusstmachung und Pravention.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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E3 Reduktion 6kologischer Auswirkungen

Bei Thema D3 haben wir bereits Uber die variablen 6kologischen Auswirkungen berichtet, die
entstehen, wenn Kund*innen unsere Dienstleistungen in Anspruch nehmen. Bei E3 geht es um die
fixen dkologischen Auswirkungen, die auch dann entstehen, wenn niemand eine Dienstleistung in

Anspruch nimmt. Bei A3 war die 6kologische Nachhaltigkeit in der Zulieferkette Thema.

Seit 2013 ermitteln wir unsere CO,-Emissionen (Kohlendioxid und Kohlendioxiddquivalente) mit dem
CO;-Rechner von KlimAktiv, der vom TUV Nord Cert gepriift ist. Wihrend die Emissionen im ersten
Jahr bei 20,58 Tonnen lagen, gelang es uns im Folgejahr, sie auf 11,94 Tonnen zu senken. 2015 und
2016 erhéhten sie sich auf 12,34 beziehungsweise 14,58 Tonnen. 2017 sanken sie wiederum leicht auf
14,15 Tonnen (dieser Berechnung liegt der Heizkostenverbrauch von 2016 zugrunde, da bei
Redaktionsschluss die Zahlen von 2017 nicht verfligbar waren). Griinde fir die Schwankungen sind
eine gestiegene Mitarbeiter*innenzahl (12 Mitarbeitende 2014, 15 Mitarbeitende 2017) und damit
verbundene Anfahrtswege zur Agentur (je nach Wohnort) sowie der Betrieb zwei mobiler
Klimaanlagen in den Sommermonaten ab 2016 (Stromverbrauch). Dennoch konnten wir die CO,-
Emissionen seit 2013 um rund 30 % reduzieren und arbeiten daran, dies auch weiterhin zu tun.
Folgende MaBBnahmen haben dazu beigetragen:

e Umzug in energetisch optimierte Rdume (Januar 2014).

e Austausch eines alten Servers sowie eines Switches fir die interne Internetkommunikation.

e Sukzessiver Umstieg auf verbrauchsarme Notebooks und Bildschirme. Durch die Notebooks
raumunabhangiges Arbeiten mdglich (Homeoffice, siehe unten).

e Nutzung der Computer so lange wie méglich, unabhingig von ihrem Abschreibungsstatus. Das
durchschnittliche Alter liegt zurzeit bei 3,5 Jahren. Bewusste Entscheidung fir MacBook Air, da
es keine Verschleifteile enthilt (Flash-Laufwerk statt Festplatte). Einige Mitarbeitende
verwenden die Notebooks sowohl geschéftlich als auch privat. Die ist ausdricklich erwiinscht,
um Doppelanschaffungen und dadurch Ressourcenverbrauch zu vermeiden.

e Energiesparende Beleuchtung: Leuchtstoffrohren (Decke) und LED (Schreibtische, Stehlampe,
Esstisch).

e Bezug von 100 % Okostrom aus deutscher Wasserkraft von LichtBlick.

e Biro ist fast papierlos, Ablage erfolgt elektronisch. Nur Eingangs- und Ausgangsrechnungen
sowie Urlaubsantrage werden in Papierform abgelegt, da dies gesetzlich vorgeschrieben ist.
Auch die Personalbuchhaltung erfolgt mittlerweile papierlos, lediglich die Lohnzettel werden
den Mitarbeiter*innen zugeschickt. Daftir werden Recyclingpapier und Recyclingumschlédge

verwendet.
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e Ein geleaster Drucker fir alle, mit der Beschrankung auf 1000 Freiseiten schwarz-weif3 und 200
farbig. Darlber hinaus gehende Drucke werden zusitzlich berechnet. Ziel ist, so wenig wie
moglich auszudrucken.

e Ersatz eines Internet-Switches durch ein neueres Modell, dadurch weitere Reduktion des
Stromverbrauchs.

e Beim agenturinternen Server ist fir die Nachtstunden und Wochenenden der ,,Schlafmodus®
aktiviert.

e Meetings mit Kolleg*¥innen und Kund*innen finden teils virtuell statt.

e Viele Mitarbeiter*innen arbeiten an ein bis drei Tagen pro Woche im Homeoffice.

e Die Mitarbeitenden nutzen bei der Anreise zur Agentur weitestgehend &ffentliche
Verkehrsmittel (teilweise Park & Ride, das heif3t Fahrt mit dem Auto zum Bahnhof/zur S-Bahn-
Station).

e Fir Dienstreisen nutzen wir fast ausschlieB3lich &ffentliche Verkehrsmittel (Zug).

Unser Stromverbrauch lag 2017 bei 6.644 Kilowattstunden (CO,-Aquivalent 3,75 Tonnen). Im
Vergleich zu 2016 konnten wir ihn um 11 % senken (7.429 kWh). An Heizenergie (Fernwédrme) haben
wir im Jahr 2016 20.090 Kilowattstunden verbraucht (CO,-Aquivalent 5,47 Tonnen). Die Zahlen fiir
2017 lagen bei Redaktionsschluss noch nicht vor. Wir achten darauf, dass wir die Heizk&rper am
Abend und am Wochenende herunterdrehen. Der Trinkwasserverbrauch lag 2016 bei 57 Kubikmeter,
und 2017 bei 70 Kubikmeter. Der Papierverbrauch (hauptséchlich Recyclingpapier) betrug knapp 63
Kilogramm (CO,-Aquivalent 0,08 Tonnen). Unseren Miill trennen wir nach Restmdill, Papier und
Gelbem Sack (Plastik, Metall, Verbundstoffe). Papier und Verpackungen machen rund 50 % unseres
Abfalls aus. An Restmiill fallen 7-8 Kilo pro Woche an (circa 384 Kilo pro Jahr, CO»-Aquivalent 0,14
Tonnen). Der wesentliche Anteil ist Nassabfall aus unserer Kiiche von der Zubereitung von Mahlzeiten
durch Mitarbeitende. Die CO,-Emissionen sowie die Daten zu den wesentlichen Umweltwirkungen
(Umweltkonten) verdffentlichen wir in der Gemeinwohl-Bilanz. Die Mitarbeitenden kénnen sie darliber

hinaus auf unserem internen Server einsehen.

Seit dem Jahr 2017 kompensieren wir unseren mit Hilfe des KlimAktiv-Rechners ermittelten CO,-
Verbrauch vollstandig tiber ein Klimainvest (VWaldschutzprojekt) bei der Zukunftswerk eG und sind
somit ein klimaneutrales Unternehmen. Diese Kompensation werden wir auch in Zukunft vornehmen,

bei gleichzeitiger Reduktion unserer Emissionen.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 60 %
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Verbesserungspotenziale/Ziele:
e Geplant ist eine vollstindige Umstellung auf papierlose Buchhaltung zum Jahreswechsel
2018/2019.
e Weitere Reduktion des Papierverbrauchs um jéhrlich 10 % (bei konstantem Umsatzvolumen).
e Integration des Klimaneutral-Labels in samtliche Kommunikation, um so auch andere

Unternehmen fur diesen Schritt zu motivieren.

E3 Negativaspekt: Verstdfe gegen Umweltauflagen sowie
unangemessene Umweltbelastungen

em-faktor kann bestdtigen, dass wir mit unserer Arbeit (Kommunikationsmaterialien, Fundraising-
Strategien, Beratung) nicht gegen Umweltauflagen verstof3en und die Umwelt nicht unangemessen

belasten.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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E4 Transparenz und gesellschaftliche Mitentscheidung

em-faktor versteht sich als transparentes Unternehmen. Die Mitentscheidung gesellschaftlicher
Berlhrungsgruppen haben wir bislang jedoch nicht systematisch verankert, insofern betrigt der Anteil
momentan 0 %. Allerdings spielt dieser Aspekt aufgrund der Art unserer Dienstleistungen und
Produkte als Kommunikationsagentur sowie aufgrund unserer Gréfe (Kleinunternehmen, 15

Mitarbeitende) eine eher untergeordnete Rolle.

Unsere erste Gemeinwohl-Bilanz 2012/2013 haben wir prominent auf unserer Internetseite als
Download zur Verfligung gestellt sowie als ansprechend gestaltete Broschire veréffentlicht. Auch die
Gemeinwohl-Bilanz 2017 werden wir auf diese Weise der Offentlichkeit zuginglich machen. Erginzend

dazu werden wir den Auditbericht verlinken.

Generell kann jede*r jederzeit Kontakt mit uns aufnehmen: Auf der Startseite unseres Internetauftritts
stehen unsere Kontaktdaten und unter der Rubrik ,Unser Team® sind Telefonnummer und E-Mail-
Adresse aller Mitarbeitenden sowie des Geschéftsfiihrers als elektronische Visitenkarte hinterlegt. In
unserem Newsletter informieren wir circa alle zwei Monate Uber aktuelle Kund*innenprojekte sowie
Veranstaltungen und auf unserem Blog themen<wert>statt greifen wir aktuelle Themen aus unseren
Geschiftsbereichen auf und stellen unser Know-how Social-Profit-Organisationen, Marktbegleitern
sowie allen Interessierten zur Verfugung. Durch die zentrale Lage der Agentur in der Stuttgarter

Innenstadt sind wir fur jede*n gut erreichbar.

Der Geschiftsfihrer ist ehrenamtlicher Dozent an Hochschulen, gibt kostenlos Webinare und halt
Vortrige zu den Themen Gemeinwohl-Okonomie und nachhaltige Unternehmensfiihrung (siehe E2).
Dadurch ist er in regelmadBigem Kontakt zu gesellschaftlichen Beriihrungsgruppen und bringt Impulse
seiner Téatigkeit in die Agentur ein. Da wir eine Politik des Teilens von Wissen und der Transparenz
verfolgen, sind wir grundsétzlich bereit, uns mit gesellschaftlichen Berihrungsgruppen auszutauschen.
Im Juli 2014 hatten wir uns zum Beispiel an den Nachhaltigkeitstagen des baden-wiirttembergischen
Umweltministeriums beteiligt und gezielt Nachbar*innen und umliegende Geschifte eingeladen, um
unsere Arbeit vorzustellen, AuBenstehenden Einblick in den Agenturalltag zu gewdhren und

miteinander ins Gespréch zu kommen.

Auditor*innen-Bewertung: ,,Erfahren*, 40 %
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E4 Negativaspekt: Forderung von Intransparenz und bewusste

Fehlinformation

em-faktor kann bestdtigen, dass wir keine falschen Informationen (iber unsere Agentur oder tber
gesellschaftliche Phanomene verbreiten. Allein durch diese Gemeinwohl-Bilanz durchleuchten wir das
Unternehmen in samtlichen Bereichen und machen die Informationen allen zugénglich, indem wir die
Bilanz auf unsere Internetseite stellen und in verkirzter, gut lesbarer Form als Broschire

veroffentlichen.

Auditor*innen-Bewertung: Keine Minuspunkte
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Ausblick

Die Ergebnisse dieser Gemeinwohl-Bilanz sind fir uns Ansporn, unser Engagement auszubauen und
weiter zu systematisieren. Wir werden gemeinsam im Team entscheiden, welche der hier aufgefihrten
Ziele wir bis wann umsetzen werden. In den vergangenen Jahren hat sich bei uns gezeigt, dass nur
diejenigen Themen nachgehalten werden kénnen, die auch vom Team getragen sind. Daher ist diese
Auflistung aus Sicht des GWO-Bilanz-Teams wiinschenswert, doch méglicherweise kommen weitere

Ziele und MaBBnahmen hinzu und werden andere, hier aufgefiihrte, zurtickgestellt.

Kurzfristige Ziele (1-2 Jahre)

e Wir formulieren die Vergabe-Policy an Externe und veréffentlichen sie auf der VWebsite.

e Innerhalb der Units erarbeiten wir nach dem Vorbild der Whitelist fir Druckereien klare
Kriterien fir den Einkauf und die Weiterempfehlung von Dienstleistungen und Produkten (z. B.
Hosting) und legen sie unseren Kunden dar.

e  Wir empfehlen unseren Kunden noch konsequenter und verbindlicher (beispielsweise als
Standardtext in Angeboten) die Verwendung von 6kofairen Dienstleistungen und Produkten.

e Prézisierung der Dienstleister*innenvertrage im Hinblick auf dkosoziale Mindestanforderungen,
beispielsweise bei der Vergabe von Auftrégen an Dritte.

e Einfligen eines erkldrenden Teils zum Thema &kofaires Arbeiten bei den
Dienstleister*innenvertragen.

e Benennung von Sanktionen (Kiindigung des Vertragsverhiltnisses) in den Vertragen.

e Veroffentlichung dkologischer Einkaufsrichtlinien auf unserer Website.

e Prifen, ob ein Wechsel zu ethisch/sozial/6kologisch orientierten Versicherungen in Frage
kommt.

e Fertigstellung und Dokumentation der agenturweiten Vereinbarung zur solidarischen
Gewinnverwendung.

e Die im GWO-Arbeitsbuch verwendete Formulierung ,Beschrinkte Ausschiittung von
Kapitalertrdgen ohne dafiir einzugehende Neuverschuldung erst nach mindestens 90 %
Deckung des aktualisierten Bedarfs an Zukunftsausgaben® in die Zielkoordinaten der internen
Gewinnverteilungsregelung aufnehmen.

e Budgetierung von Weiterbildung und vollstandige Ubertragung der Entscheidungshoheit hierzu
in die Units.

Prifung einer Unternehmensmitgliedschaft flr das Sharing von Fahrrddern und E-Bikes fiir

Mitarbeitende.
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e Mehr strategische Entscheidungen werden nicht nur durch Anhérung und Mitwirkung, sondern
konsequent konsensual im gesamten Team getroffen.

e Systematische Legitimierung/VWahl der koordinierenden/leitenden Personen.

e  Ethikrichtlinien fir den Verkauf auf unserer Website verdffentlichen und zusammen mit den
Angeboten an die Kund*innen versenden.

e Bei der Neugestaltung unserer Website 2018 darauf achten, dass sie zu 100 % barrierefrei ist.

e Ausbau 6kologischer Argumentationslinien fir die Kund*innenberatung.

e Konsequentes Einbringen 6kologischer Aspekte in alle Angebote und Beratungsleistungen im
Sinne einer Bewusstseinsbildung fiir die Kund*innen (nachhaltige und klimafreundliche
Produkte).

e Verstirke Kommunikation der CO,-Neutralitit.

e Wir werden fiir unsere wesentlichen Dienstleister*innen Gemeinwohl-Okonomie-Workshops
durchfithren, um sie fiir die 6kologischen und sozialen Auswirkungen ihres Handelns zu
sensibilisieren.

e  Fir Printprodukte noch konsequenter die Druckereien der Whitelist nutzen.

e Erstellung von Whitelists im Bereich Online-Kommunikation.

e Erstellung von Whitelists im Bereich Incentives/Give-aways.

e Konsequent und ausschlieBlich klimaneutraler Postversand mit GOGREEN der Deutschen
Post.

e Die Wirkung unserer Beitrage zum Gemeinwohl intern klarer dokumentieren (Engagement-job
anlegen, Presseresonanz ...) und auswerten.

e Vollstandige Umstellung auf papierlose Buchhaltung zum Jahreswechsel 2018/2019.

e Weitere Reduktion des Papierverbrauchs um jéhrlich 10 % (bei konstantem Umsatzvolumen).

e Integration des Klimaneutral-Labels in samtliche Kommunikation, um so auch andere

Unternehmen fur diesen Schritt zu motivieren.

Langfristige Ziele (3-5 Jahre)

e Offenlegung simtlicher Gehélter und Anpassungen ihrer Hohe bei offensichtlicher
Ungleichbehandlung von Mitarbeitenden. Daflir konsensuale Entscheidung im Team.

e Mehrarbeit wird zu 100 % durch Freizeit ausgeglichen, hierzu reduzieren wir schrittweise den
durch die betriebliche Ubung im Agentur-Wiki festgelegten tolerierten Uberstundenanteil.

e Wir kommunizieren die GWO-Kriterien all unseren Dienstleistern und bitten sie, diese
entsprechend umzusetzen und zu dokumentieren sowie dies auch von ihren Dienstleistern

einzufordern. Die Ergebnisse benennen wir.
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e  Wir prifen den vollstindigen Umstieg auf Open-Source-Software.

e Information unserer Dienstleister*innen ber Anspruch und Haltung beziiglich des
Okologischen Outputs.

e 25.000 Euro an Mitarbeiter*innendarlehen generieren.

e Ansprache von Kund*innen und Lieferant*innen mit dem Angebot der
Eigenkapitalfinanzierung/Beteiligung.

e Organisation von Angeboten zur Gesundheitsprophylaxe.

e Prozess zur Verbesserung unserer Dienstleistungen mit direkter Beteiligung der Kund*innen,

zum Beispiel durch Gesprachsrunden oder Workshops (bislang nur schriftliche Befragung).
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EU Konformitat: Offenlegung von nicht-finanziellen
Informationen (Eu COM 2013/207)

Im Mai 2014 stimmte der Ministerrat der EU einer Richtlinie zu, die noch in nationales Recht
umzusetzen ist. Die offenzulegenden Informationen (obligatorisch ab 500 Mitarbeitenden) sind:

1. Beschreibung des Geschiftsmodells: Was ist der Zweck des Unternehmens, womit wird
Nutzen gestiftet fir Kund*innen, wodurch werden Gewinne erwirtschaftet?

2. Welche Politiken verfolgt das Unternehmen, um die Einhaltung der gebotenen Sorgfalt in
Umwelt-, Sozial- und Arbeitnehmer*innenbelangen, zur Achtung der Menschenrechte und zur
Bekdampfung von Korruption zu gewiéhrleisten?

3. Was sind die primdren Risiken der Geschéftsprozesse in diesen Bereichen? Was sind die
primdren Risiken der Geschiftsbeziehungen, Produkte und Dienstleistungen in diesen
Bereichen? Wie werden diese Risiken gehandhabt? Mit welchen Ergebnissen?

4. Offenlegung relevanter nicht-finanzieller Leistungsindikatoren.

Wir verwenden den GWO-Berichtsstandard fiir die Erfiillung der non-financial-reporting-Vorgaben,
weil der GWO-Berichtsstandard universell, messbar, vergleichbar, allgemeinverstandlich, &ffentlich und
extern auditiert ist. Die Antworten sind in unserer Gemeinwohl-Bilanz enthalten beziehungsweise

werden an dieser Stelle erganzt.

1. Geschiftsmodell

In den ersten beiden Kapiteln ,Kurzprasentation <em>faktor” und ,Unsere Dienstleistungen® ist das

Geschiftsmodell beschrieben.

2. Umwelt-, Sozial- und Arbeitnehmer*innenpolitik sowie Wahrung
von Menschenrechten und Bekdmpfung von Korruption

e Die Umweltpolitik des Unternehmens gegenlber sidmtlichen Anspruchsgruppen ist in
folgenden Kapiteln ausfiihrlich dargelegt:
o A3 (Okologische Nachhaltigkeit in der Zulieferkette)

o B3 (Sozial-8kologische Investitionen und Mittelverwendung)
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o C3 (Okologisches Verhalten der Mitarbeitenden)
o D3 (Okologische Auswirkungen durch Nutzung und Entsorgung von Produkten und
Dienstleistungen)

o E3 (Reduktion 6kologischer Auswirkungen)

e Die Sozialpolitik des Unternehmens gegentiber siamtlichen Anspruchsgruppen ist in folgenden
Kapiteln ausfiihrlich dargelegt:
o A2 (Solidaritdt und Gerechtigkeit in der Zulieferkette)
o B2 (Soziale Haltung im Umgang mit Geldmitteln)
o C2 (Ausgestaltung der Arbeitsvertrage)
o D2 (Kooperation und Solidaritat mit Mitunternehmen)
o E1 (Sinn und gesellschaftliche Wirkung der Produkte und Dienstleistungen)

o E2 (Beitrag zum Gemeinwesen)

e Die Arbeitnehmer*innenpolitik ist in folgenden Kapiteln differenziert dargestellt:
o C1 (Menschenwiirde am Arbeitsplatz)
o C2 (Ausgestaltung der Arbeitsvertrage)
o C3 (Férderung des 6kologischen Verhaltens der Mitarbeitenden)

o C4 (Innerbetriebliche Mitentscheidung und Transparenz)

e Der Umgang des Unternehmens mit Menschenrechten wird in folgenden Kapiteln
dokumentiert:
o A1 (Menschenwirde in der Zulieferkette)
o A2 (Solidaritdt und Gerechtigkeit in der Zulieferkette)
o A4 (Transparenz und Mitentscheidung in der Zulieferkette)
o B1 (Ethische Haltung im Umgang mit Geldmitteln)
o C1 (Menschenwiirde am Arbeitsplatz)
o D1 (Ethische Kund*innenbeziehungen)
o ET (Sinn und gesellschaftliche Wirkung der Produkte und Dienstleistungen)

e MaBnahmen zur Korruptionsbekdmpfung werden im Kapitel E2 (Negativaspekt: mangelnde

Korruptionspravention) beschrieben.
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3. Risiken

Die priméaren Risiken der Geschéftsprozesse in den oben genannten Bereichen sowie der Umgang mit
ihnen werden in der Gemeinwohl-Bilanz zusammen mit ihren Auswirkungen auf die
Stakeholder*innengruppen dargelegt. Zentrale, grundlegende Risiken werden zudem gesondert in den
Negativaspekten beleuchtet. Diese sind:

e A1 Verletzung der Menschenwiirde in der Zulieferkette

e A2 Ausnutzung der Marktmacht gegeniiber Lieferant*innen

e A3: UnverhiltnismaBig hohe Umweltauswirkungen in der Zulieferkette

e B2: Unfaire Verteilung von Geldmitteln

e B3: Abhingigkeit von dkologisch bedenklichen Ressourcen

e B4 Feindliche Ubernahme

e C1: Menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen

e (C2: Ungerechte Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

e  C3: Anleitung zur Verschwendung/Duldung unékologischen Verhaltens

e C4: Verhinderung des Betriebsrates

e D1: Unethische WerbemafBnahmen

e D2: Missbrauch der Marktmacht gegenlber Mitunternehmen

e D3: Bewusste Inkaufnahme unverhiltnismaBiger dkologischer Auswirkungen

e D4 Kein Ausweis von Gefahrenstoffen

e ET: Menschenunwiirdige Produkte und Dienstleistungen

e E2: lllegitime Steuervermeidung

e E2: Mangelnde Korruptionspravention

e E3: VerstdBe gegen Umweltauflagen sowie unangemessene Umweltbelastungen

e E4: Foérderung von Intransparenz und bewusste Fehlinformation

4. Nichtfinanzielle Leistungsindikatoren

Die Gemeinwohl-Bilanz stellt der Geschaftsflihrung durch ihre Darstellung von Werterreichungsgraden
in 20 Themenbereichen differenzierte nichtfinanzielle Leistungsindikatoren zur Verfligung. Sie sind die
Grundlage fir die systematische Entwicklung weiterer ethischer und &kologischer MalBnahmen und

daher ein zentrales Merkmal der Gemeinwohl-Bilanz.
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Beschreibung des Prozesses der Erstellung der

Gemeinwohl-Bilanz

An der Erstellung des Berichts waren im Wesentlichen vier Personen beteiligt. Als Angestellte bei em-
faktor: Cornelia Geidel, Redakteurin. Sie recherchierte die wesentlichen Informationen fur diesen
Bericht und erstellte einen ersten Text. Dr. Oliver Viest, Geschéftsfuhrer, erginzte die Informationen
und Erdrterungen und nahm in Ricksprache mit Frau Geidel die Selbsteinschdtzung und
Zielformulierung vor. Weitere Informationen wurden von Ina Trautner, Assistenz der
Geschéftsfihrung und Projektleiterin, sowie Denise Birkle, Auszubildende, recherchiert und
aufbereitet (zum Beispiel Personalstatistiken und CO,-Bilanzen). Auch das externe Lohnbiiro wendete

etwa 3 Stunden zur Generierung von Personalstatistiken auf.

Neben diesem Kernteam waren punktuell weitere Mitarbeitende involviert, wenn es darum ging
Informationen zu unseren unterschiedlichen Themen (beispielsweise Befragungen) zusammenzustellen.
Alle gesammelten Belege werden zusammen mit diesem Bericht sowie dem ausgefillten Bilanzrechner

den Auditor*innen beim Ubergabegesprich zur Verfiigung gestellt.

Wie auch schon bei der vorangegangenen Bilanz werden wir nach dem Auditbericht und der
Testierung die Ergebnisse im Gesamtteam vorstellen und in Arbeitsgruppen in den folgenden zwei
Jahren weiter an den Verbesserungen arbeiten.

Insgesamt wendeten wir 185 Arbeitsstunden flir den gesamten Berichtsprozess auf: von der Erstellung

des Berichtes bis hin zur Kommunikation mit der Auditorin.

Stuttgart, 30. August 2018
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