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Allgemeine Informationen

zum Unternehmen

s DioCulture

umweltbewusstes marketing

Firmenname:

Eigentums- und Rechtsform:
Website:

Branche:

Gesamtanzahl der Mitarbeitenden:
Vollzeitdaquivalente:

Umsatz:

Jahresiiberschuss:
Berichtszeitraum:

Adresse:

bioculture - Werbeagentur fiir umweltbewusstes Marketing

Geschaftsfiihrende Gesellschafter, GmbH
www.bioculture.de

Marketing

3

2,5

rd. 690.000 €

2016: 25.800,00 Euro, 2017: -17.500,00 €
2016 u. 2017

Bioculture GmbH, Brecherspitzstr. 8, 81541 Miinchen

Kontaktperson im Unternehmen fiir die GWO: Henrietta Lorko, Tel: 089-420 440 60, E-Mail: h.lorko@bioculture.de
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Kurzprasentation des Unternehmens

Griindungszweck von bioculture vor 15 Jahren war
es, Marketing fiir kleine und mittelstandische Unter-
nehmen aus der erneuerbaren Energiebranche ganz-
heitlich und bezahlbar zu realisieren. , Ganzheitlich”
meint die Verwendung Okologischer Kommunikati-
onsmaterialien und eine professionelle Gestaltung.

Gegriindet wurde bioculture als Personengesellschaft
von Robert Klosko (= Art Director und Ehemann von
Henrietta Lorko) und Henrietta Lorko. Seit Mitte
2014 ist bioculture eine GmbH und gehort zu glei-
chen Teilen den Gesellschaftern Robert Klosko und
Henrietta Lorko.

Zu der Zielgruppe der erneuerbaren Branche gesell-
ten sich bald neue Zielgruppen und Branchen. Bio-
culture betreut mittlerweile die B2C-Kommunikation
von Unternehmen aus der Biolebensmittel-Branche,
Organisationen aus dem Sozialwesen, sowie die
B2B-Kommunikation von Cleantech- und verantwor-
tungsbewussten IT-Unternehmen. Wir arbeiten fiir
Vereine, Stiftungen, private Unternehmen, das Refe-
rat flir Gesundheit und Umwelt der Landeshauptstadt
Miinchen, das Bayer Ministerium fiir Landwirtschaft
und Forsten und fiir (Berufs)Fachverbande.

Die Erstellung von gedruckten Kommunikationsmit-
teln ist riickldufig. Wir haben jedoch schon vor ca. 10
Jahren die Erstellung von Websites in unser Portfolio
aufgenommen und dber die Jahre um Wartungsver-
trdge und Suchmaschinenoptimierung und -marke-
ting erweitert.

Bioculture arbeitet hauptsachlich mit langjahrigen
festen freien Mitarbeitern, die wir bei Bedarf fiir Tex-
terstellung, spezielle Programmierung, Fotoshoo-
tings und Grafikdesign hinzuholen.

Aufgrund unserer schlanken Strukturen sind wir
duBerst wendig und nah am Kunden dran. Unsere
Starke liegt aulRerdem in der technischen Beratung
und nachhaltigen Losungsfindung bei komplexen
Website-Projekten. Unser Biiromaterial kaufen wir
bei Memo, unseren Kaffee bei Cafe Libertad, einem
Handler von Café verschiedener Kleinbauern-Koope-
rativen (www.cafe-libertad.de).

Wir legen Wert auf ein ausgeglichenes Mittages-
sen und eine ruhige Mittagspause, je nach Angebot
gehen wir in das Casino der Versicherungskammer
Bayern oder in die Kantine des nahegelegenen Miin-
chen-Stift.

Produkte / Dienstleistungen

Bioculture bietet Print- und Online-Produkte an.
Und in diesem Zusammenhang deren inhaltliche und
grafische Konzeption, Green Marketing-Beratung,
Texterstellung, Fotoshootings, Grafikdesign, Illus-
trationen, Mediaschaltung, Programmierung, On-
line-Marketing und technische Betreuung von Web-
sites.

Mit den o.g. Produkten und Dienstleistungen erwirt-
schaftet bioculture 100 Prozent des Umsatzes.

Das Unternehmen und Gemeinwohl

Wir agieren mit vielen Lieferanten/Partnern, die wir
auf Augenhdhe behandeln und fair bezahlen. Genau-
so mochten wir auch von unseren Kunden behandelt
werden.

In 2017 ist bioculture Mitglied beim Gemein-
wohl-Okonomie Bayern e.V. geworden, seitdem habe
ich einige Treffen der Arbeitsgruppe Unternehmen
am Standort Miinchen besucht und versucht, mich in
die Erstellung einer Unternehmensplattform fiir die
internationale GWO-Bewegung einzubringen, mit der
sich GWO-Unternehmen prisentieren sollten.
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Lieferant*Innen

»Ein Unternehmen ist fiir das Wohlergehen aller
Menschen - auch bei seinen Lieferant*innen und
Vorlieferant*innen — mitverantwortlich.”




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

Das Kerngeschaft von bioculture besteht aus der Ent-
wicklung von Corporate Design fiir Unternehmen, aus
der Erstellung von Print- und Online-Kommunika-
tionsmitteln, sowie in der Konzeption, Entwicklung
und Betreuung von Websites, bis hin zur Suchma-
schinen-Optimierung. Konzeption, Gestaltung und
Programmierung von Websites findet zunehmend in
unserem Hause statt. Aktuell vergeben wir weniger
Auftrdge an Freelancer. Wir bedienen uns zunehmend
vorgefertigter, standardisierter Hilfsmittel wie Tem-
plates und Optimierungssoftware fiir Suchmaschi-
nen. Die sozialen und 6kologischen Risiken bei diev-
sen Dienstleistern haben wir noch nicht hinterfragt.

Bei der Auswahl achten wir auf eine hohe Qualitdt.
Fiir noch anspruchsvollere Anforderungen und fiir
Kundenwiinsche ,nicht von der Stange” kaufen wir
Leistungen in unserem Experten-Netzwerk ein. Diese
Leistungen betreffen Programmierarbeiten, Grafik-
design, Textarbeiten, Pressearbeit — und natiirlich
die Produktion von Printmedien, Werbetechnik und
Werbemitteln. Mit unseren Lieferanten arbeiten wir
schon jahrelang zusammen und vertrauen auf deren
Achtsamkeit bzgl. sozialer und 6kologischer Risiken
in ihrer Zulieferkette.

Als wir die Lieferanten ausgewahlt haben, haben wir
die fachliche Eignung gepriift, eng gekoppelt an die
Sympathie, denn eine gute zwischenmenschliche Be-
ziehung ist fiir uns mindestens genau so wichtig, wie
die fachliche Eignung und die Qualitdt des Arbeits-
ergebnisses. Der Preis spielt insofern eine Rolle, als
dass er realistisch, vergleichbar sein sollte. Natiirlich
zahlen wir fiir die 6kologische Qualitat auch einen
etwas hoheren Preis. Dies betrifft hauptsachlich die
Druckproduktion von Papier-Kommunikationsmit-
teln. Wirachten darauf, dassin der beauftragten Dru-
ckerei, in den meisten Fallen ist dies Ulenspiegel, ein
okologisches und soziales Bewusstsein vorherrscht.
Dies beweist Ulenspiegel mit ihrer Qualifikation und
dem groRBen Know-how, schlieRlich waren sie einst
der Pionier der Oko-Druckereien.
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A1 Menschenwiirde in der Zulieferkette

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleistungen
am gesamten Einkaufsvolumen in Tabellenform

Produkte 26.541,90 €
Dienstleistungen 298.098,26 €
gesamtes Einkaufsvolumen 324.640,16 €

A1 Negativaspekt: Verletzung der Menschenwiirde in der
Zulieferkette

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass die Menschenwiirde
in der Zulieferkette bei den wesentlichen Lieferant*innen
nicht verletzt wird?

Wir vertrauen darauf, dass unsere wesentlichen Lie-
ferant*innen auf die Menschenwiirde in der Zuliefer-
kette achten. Unser Vertrauen baut auf dem Skologi-
schen und sozialen Hintergrund unserer langjahrigen
Partnerunternehmen auf, die einen direkten und
langjdhrig personlichen Kontakt zu ihren Lieferan-
ten pflegen. Bei unseren Partner handelt es sich um
Unternehmen in Deutschland - z.T. mit langjahriger
Tradition und sehr gutem Ruf.

Verbesserungspotenziale

Wir mochten mit Dienstleistern mehr in den Dialog
gehen, um auf durchgdngig zertifizierte Lieferketten
zu drdngen. Vor allem Partner-Unternehmen aus dem
technischen Bereich, wie SEO-Dienstleister und Tem-
plate-Entwickler, werden wir in Zukunft beleuchten.
AulRerdem sind wir dabei, nach einer dkologischen
Versicherung zu suchen und werden uns mit dem
menschlichen Umgang unseres Reinigungsunterneh-
mens auseinandersetzen (den Putzdienst verrichten
Afrikaner*innen). Da das Reinigungsunternehmen
recht giinstig ist, wollen wir auch hinterfragen, ob
die Arbeiter*innen einen angemessenen Lohn erhal-
ten.
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A2 Solidaritat und Gerechtigkeit
in der Zulieferkette

Mit welchen MaRnahmen fordert und fordert das Unterneh-
men entlang der Zulieferkette einen fairen und solidarischen
Umgang aller Beteiligten miteinander?

Hierzu haben wir noch keine
unternommen.

Bemiihungen

Wie iiberpriift und sanktioniert das Unternehmen diesbeziig-
lich eventuell vorhandene Risiken und Missstande?

Bislang noch keine Aktivitdten und MalRnahmen.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein
Label tragen, welches Solidaritat und Gerechtigkeit
beriicksichtigt.

Die im Berichtszeitraum bezogenen Produkte trugen
kein Solidaritdts- oder Gerechtigkeitslabel.

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fairer und solida-
rischer Umgang mit Anspruchsgruppen thematisiert wurde
bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden.

Mit unseren Lieferant*Innen wurden der faire und
solidarische Umgang mit Anspruchsgruppen noch
nicht thematisiert.

A2 Negativaspekt: Ausnutzung der Marktmacht gegeniiber
Lieferant*innen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass Solidaritat und
Gerechtigkeit in der Zulieferkette nicht verletzt sowie die
Marktmacht bei den wesentlichen Lieferant*innen nicht
ausgenutzt werden?

Wir konnen bestatigen, dass wir keine Art von Macht
bei unseren Lieferant*innen ausnutzen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir werden in 2019 beginnen, den Umgang unserer
Lieferant*innen mit Zulieferern abzufragen und sie
so fiir Solidaritdt und Gerechtigkeit zu sensibilisie-
ren, falls diese Themen dort noch nicht platziert sind.
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A3 Okologische Nachhaltigkeit
in der Zulieferkette

Nach welchen Kriterien werden Rohware, Produkte und
Dienstleistungen ausgewahlt?

Beim Zukaufvon Produkten wie Papier und Werbemit-
tel bevorzugen wir Material, das mit den Zertifikaten
Blauer Umweltengel, FSC/PEFC, GEPA, Fairtrade,
GOTS-zertifiziert ist. Fiir die Auswahl des Website-
hosts war die Regionalitdt wichtig (Server-Standort
in Deutschland), die dkologischen Ausstattung und
Energieeffizienz des Rechenzentrums sowie ein di-
rekter Ansprechpartner mit guter Erreichbarkeit und
flexibler Reaktions. Fiir allgemeine Dienstleistun-
gen wie Programmierung und Steuerberatung ist die
Nahe ausschlaggebend.

Beim Einkaufvon Dienstleistungen wie der Biiroreini-
gung hatten wir noch keine Alternativen verglichen.

Wie werden okologische Risiken in der
Zulieferkette evaluiert?

Derzeit noch keine Aktivitaten.

Welche o6kologischen Kriterien werden bei der Auswahl der
Produkte und Lieferant*innen beriicksichtigt?

Beim Zukaufvon Produkten wie Papier und Werbemit-
tel bevorzugen wir Material, das mit den Zertifikaten
Blauer Umweltengel, FSC/PEFC, GEPA, Fairtrade,
GOTS zertifiziertist.
Bei der Entscheidung fiir einen Internethost haben
wir bewusst fc-hosting ausgewdhlt, diese Griinde
sprechen fiir ihn:
Energieversorgung durch 100% Okostrom
Effizente direkte und indirekte Freikiihlung

Konsequente Vermeidung von Verlustleistungen

Nutzung der Abwédrme zur Beheizung der
Biroraume

Beim Einkauf von Dienstleistungen, wie der Biirorei-
nigung vor fiinf Jahren, hatten wir noch keine Alter-
nativen verglichen.

Welche Unterschiede gibt es zu den Mitbewerbern
hinsichtlich 6kologischem Einkauf?

Beim Einkauf von Printprodukten bevorzugen wir die
Zusammenarbeit mit der Druckerei Ulenspiegel, die
nach hohen &kologischen Vorgaben druckt: mit Far-
ben auf Pflanzendlbasis und ohne Losungsmittel, mit
Recycling-Papier oder Papier aus zertifizierter Forst-
wirtschaft. Das Gros der Werbeagenturen druckt auf
Frischfaserpapier und ohne dkologische Druckpro-
duktion.

Verpflichtende Indikatoren
Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die
okologisch hoherwertige Alternativen sind:

Unter allen eingekauften Produkten liegt der Anteil
an hoherwertigen Alternativen bei etwa 90 Prozent.
Rechnet man auch die Dienstleistung ,Programmie-
rung” ein, sinkt der Anteil auf etwa 40 Prozent.

A3 Negativaspekt: unverhaltnismadRig hohe Umweltauswirkun-
genin der Zulieferkette

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine Produkte/
Dienstleistungen zugekauft werden, die in der Lieferkette
mit besonders hohen schadlichen Umweltauswirkungen
einhergehen?

Wir kdnnen bestdtigen, dass keine Produkte/Dienst-
leistungen zugekauft werden, die in der Lieferkette
mit besonders hohen schddlichen Umweltauswirkun-
gen einhergehen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Wir werden in 2019 beginnen, die 6kologische Nach-

haltigkeit unserer Lieferant*innen inkl. deren Zulie-
ferern abzufragen.
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A4 Transparenz und Mitentscheidung
in der Zulieferkette

Mit welchen MaRnahmen fordert und fordert das Unterneh-
men entlang der Zulieferkette einen transparenten und parti-
zipativen Umgang aller Beteiligten miteinander?

Hierzu gibt es bislang noch keine Aktivitaten.

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

Hierzu gibt es bislang noch keine MaRnahmen.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein La-
bel tragen, welches Transparenz und Mitentscheidung b
eriicksichtigt:

Mir ist nicht bekannt, dass unsere eingekauften Pro-
dukte oder Rohwaren ein Label fiir Transparenz und
Mitentscheidung tragen.

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

Bislang haben wir mit unseren Lieferant*Innen einen
transparenten und partizipativen Umgang mit An-
spruchsgruppen noch nicht thematisiert.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir nehmen uns vor, ab 2019 die Transparenz und Mi-
tentscheidung in der Zulieferkette zu beleuchten.



Eigentlimer*Innen & Finanzpartner*Innen

,Kund*Innen als Menschen mitihren Bedirfnissen und Wiin-
schen stehen im Vordergrund, nicht deren Potenzial
als Umsatztrager*Innen.”
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B1 Ethische Haltung im Umgang
mit Geldmitteln

Welche unterschiedlichen Mdglichkeiten des Gewinns von Wie sind die Finanzpartner*innen in Bezug auf ethisch-
Eigenmitteln wurden iiberlegt? nachhaltige Ausrichtung zu bewerten?
Andere Moglichkeiten des Gewinns von Eigenmitteln Unser Geschaftskonto liegt bei der GLS-Bank. Die-
haben wir bisher noch nicht {iberlegt. Es gab noch se ist einer der glaubwiirdigsten Finanzpartner am
keinen Anlass fiir solche Uberlegungen, da wir mit Markt in Bezug auf ethisch-nachhaltige Ausrichtung.
der konservativen Form der Gesellschafter-Einlagen
zufrieden sind. Verpflichtende Indikatoren
Welche Formen und Anteile von Finanzierung durch - Anteil Eigenkapitalin Prozent:
Beriihrungsgruppen und/oder iiber Ethikbanken konnten 100 %

umgesetzt werden?
Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil

Es war keine Finanzierung durch Beriihrungsgruppen der Branche:
oder Ethikbanken erforderlich. Diese Information liel? sich nicht herausfinden.
Wie kdnnen konventionelle Kredite abgeldst und Finanzrisi- - Fremdfinanzierung, aufgeschliisselt nach Finan-
ken verringert werden? zierungsart (Angaben in Tsd. EUR und in % vom
Fremdkapital):
Es waren keine MaRnahmen erforderlich, da biocul- Bioculture kommt ohne Fremdfinanzierung aus.

ture kreditfrei agiert.
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B2 Soziale Haltung im Umgang

mit Geldmitteln

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

Unsere notwendigen Zukunftsausgaben sind nicht
hoch, sie liegen bei etwa 16.000 Euro p. Monat. Wir
bendtigen hauptsdchlich eine Deckung fiir Gehalter
und unsere Fixkosten. Mit unseren Riicklagen konnen
wir ca. sechs Monate Uberbriicken, was in unserer
Branche ein ausreichender und realistischer Zeit-
raum ist. Bei der Risikovorsorge sind auch Ausfille
von technischen Gerdten bzw. deren Neuanschaffung
kalkuliert.

Welche Anspriiche stellen die Eigentiimer*innen an Kapita-
lertrage mit welcher Begriindung?

Lediglich Henrietta Lorko als geschdftsfiihrende Ge-
sellschafterin hat vertraglich eine Tantieme-Auszah-
lung vereinbart. Diese greift natiirlich nur bei posi-
tivem Jahresergebnis. Im Berichtszeitraum wurden
4.000 Euro ausgeschiittet.

Verpflichtende Indikatoren

Mitteliiberschuss (Cashflow)
aus laufender Geschaftstatigkeit

im Durchschnitt 10.5 Tsd. €
Gesamtbedarf Zukunftsausgaben

(Fixkosten) fiir 6 Monate 96 Tsd. €
Getdtigte/r strategischer Aufwand/

strategische Ausgaben 10 Tsd. €
Anlagenzugange 0Tsd. €
Zufiihrung zu Riicklagen

(nicht entnommener Gewinn) 0Tsd. €
Auszuschiittende Kapitalertrage

(das entspricht 16 % des Stamm-

oder Grundkapitals) 4 Tsd. €

B2 Negativaspekt: unfaire Verteilung von Geldmitteln

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass die Verteilung von
Geldmitteln trotz stabiler Gewinnlage fair erfolgt?

Beide Gesellschafter sind der Meinung, dass die Ver-
teilung der Geldmittel trotz stabiler Gewinnlage nicht
fair erfolgt, da die Mehrarbeit der Gesellschafter
nicht vergiitet wird.
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B3 Sozial-okologische Investitionen
und Mittelverwendung

Welche Investitionen in eigene Anlagen haben dkologisches
Verbesserungspotenzial?

bioculture besitzt keine Anlagen.

Welche Mittel werden fiir die Realisierung benotigt und
welche Forderprogramme konnen genutzt werden?

Wir benGtigen weder Mittel noch Férderprogramme.

Welche Investitionen wurden / werden konkret
vorgenommenen?

Im Berichtszeitraum wurden keine Investitionen ge-
tatigt.

In welchem Ausmal beteiligt sich das Unternehmen an Fi-
nanzierungsformen sozial-6kologischer Projekte?

Keine Aktivitdten im Berichtszeitraum.

Verpflichtende Indikatoren

Investitionsplan inkl.

okologischer Sanierungsbedarf 0,-Tsd. €
Realisierung der 6kologischen

Investitionen und % des Bedarfs 0,-Tsd. €
Finanzierte Projekte v. Veranlagung 0,-Tsd. €
Fonds-Veranlagungen v. Veranlagung 0,-Tsd. €

B3 Negativaspekt: Abhangigkeit von 6kologisch bedenklichen
Ressourcen

Kann das Unternehmen bestatigen, dass das Geschaftsmodell
nicht auf 6kologisch bedenklichen Ressourcen aufbaut oder
dass zumindest eine mittelfristige Ausstiegsstrategie
verfolgt wird?

Ich kann bestdtigen, dass unser Geschaftsmodell
nicht auf ckologisch bedenklichen Ressourcen auf-
baut.
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B4 Eigentum und Mitentscheidung

Wer sind die Eigentiimer*innen, iiber welche Anteile verfi-
gen sie, welche Rechte, Pflichten und Haftungen
folgen daraus?

Henrietta Lorko Einkauf, Vertretungsberechtigt,

50% Gesamthaftung
Robert Klosko Einkauf, Vertretungsherechtigt,
50% Gesamthaftung

Welche Form von Mitentscheidung und Eigentumsbeteiligung
konnte gefunden werden?

Zundchst entscheidet jeder Partner in dem ihm ver-
antworteten Zustandigkeitshereich:

Robert Klosko:
Grafikdesign, Onlinegeschaft und Technik, tech-
nische Infrastruktur

Henrietta Lorko:
Administration, Personal, Einkauf, Geschaftsan-
bahnung, Kundenbetreuung

Neue Werbeartikel oder potenzielle Kunden werden
im Team betrachtet, und gemeinschaftlich entschie-
den, ob diese Werbeartikel unsere okologischen
Standards erfiillen, respektive ob der Neukunde zu
uns passt.

Bisher haben wir immer einen Konsens gefunden,
dieser war Ergebnis einer ausfiihrlichen Beleuchtung
der Fragestellungen von verschiedenen Seiten.

Dariiber hinaus werden strategische und konzepti-
onelle Themen in regelmdRigen Gesellschafter-Ver-
sammlungen besprochen. Diese Versammlungen fin-
den nach Bedarf, mindestens einmalim Jahr statt.

Wie werden transparente Entscheidungsgrundlagen fiir alle
Eigentiimer*innen gesichert und wie wird die neue Gemein-
schaft auf diese Aufgaben vorbereitet?

biocultureist ein kleines Unternehmen, die Entschei-
dungsgrundlagen bilden eine offene und ehrliche
Kommunikation zwischen den Gesellschaftern, die
gleichzeitig Eheleute sind. Es gibt keine regelmaRi-
gen Treffen, diese werden vielmehr nach Bedarf ein-
berufen.

Wie hat sich die Eigentlimerstruktur in den letzten Jahren
entwickelt und wie wird die Verdnderung abgesichert?

Die Eigentiimerstruktur ist seit der Griindung der
GmbH gleich geblieben.

Verpflichtende Indikatoren

Wie verteilt sich das Eigenkapital in Prozent auf (Ei-
genkapitalstruktur in %, jeweils von 0 bis 100%):

Robert Klosko (Gesellschafter)

Henrietta Lorko (Gesellschafterin)

50 %
50 %

B4 Negativaspekt: feindliche Ubernahme

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass keine feindlichen
Ubernahmen erfolgt sind?

Wir kénnen bestitigen, dass keine feindlichen Uber-
nahmen erfolgt sind.



Mitarbeitende

,Gelebte Menschenwiirde zeigt sich in einer mitarbeiten-
denorientierten Unternehmenskultur, die auf Respekt,
Wertschatzung und Vertrauen aufbaut.”
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C1 Menschenwiirde am Arbeitsplatz

Wie kann die Unternehmenskultur im Unternehmen
beschrieben werden?

Welche Rolle spielt Diversitat bei der Aufnahme von sowie im
Umgang mit Mitarbeitenden und welche Betriebsvereinbarun-
gen bzw. Mallnahmen gibt es bereits?

Wir gehen auf Augenhdhe miteinander um. So leben
wir keine Hierarchien, sondern Verantwortlichkei-
ten. Die Mitarbeiter*innen werden darin gefordert,
Verantwortung zu {ibernehmen und eigenstandig zu
arbeiten. Erfahrungen werden in der Praxis an neue
Mitarbeiter*innen weitergegeben. Fehler diirfen
gemacht werden, wichtig ist dabei jedoch, sie in ei-
nem Feedbackgesprach zu erdrtern und daraus fiir
das ndchste Mal dazu zu lernen. Die Gesellschafter
(Robert Klosko und Henrietta Lorko) entscheiden
wichtige Themen nach eigenem Ermessen. Jedoch
werden in vielen Belangen die Meinungen der Mitar-
beiter*innen abgefragt und diese bei der Entschei-
dungsfindung beriicksichtigt. Dies findet in unseren
regelmdRig stattfindenden Wochenmeetings statt
(Jourfix montags) und in unseren téglich stattfin-
denden kurzen Tagesmeetings, in denen die Job-Pri-
orisierung und die aktuellen Informationen zu den
Jobs besprochen werden. Uns ist ein sozialer, fairer,
nicht ausbeuterischer Umgang miteinander wichtig.
Das unterscheidet uns von der Mehrheit der Werbe-
agenturen, in denen Uberstunden an der Tagesord-
nung sind. Im umgekehrten Fall sollen die Mitarbei-
ter mittelfristig die Gesellschafter entlasten, da die
Gesellschafter zu viele Uberstunden leisten, um u.a.
die Mitarbeitergehdlter zu finanzieren. Erwahnens-

Diversitat spielt bei der Aufnahme von Mitarbeiten-
den keine vorrangige Rolle. Wenn wir Mitarbeitende
auswahlen, geht es um fachliche Fahigkeiten und
darum, ob sich der neue Mitarbeitende in unser fami-
lidres Team gut einfiigt. Dabei akzeptieren wir jedes
Individuum und gehen fair und wertschdtzend mit
ihm um.

Verpflichtende Indikatoren
Durchschnittliche Betriebszugehorigkeit:

Nimmt man als Berechnungsgrundlage die Jahre der
drei Kernmitarbeiter (Robert Klosko, Henrietta Lorko
und Vesna Corak), ergeben sich durchschnittlich 12
Jahre Betriebszugehdrigkeit. Im Berichtszeitraum
arbeiteten einige freie Mitarbeiter auf Projektbasis
fiir uns. Da solche Projekte ein natiirliches Ende ha-
ben, endet auch die Zusammenarbeit mit dem Pro-
jektende. Jedoch kann man sagen, dass die mit uns
arbeitenden Freelancer, schon iber viele Jahre Mit-
glied unseres Netzwerks sind. Anders verhdlt es sich
mit Praktikanten. Hier war die Betriebszugehdrigkeit
- meist auch naturbedingt - auf kurze Zeitraume be-
grenzt.

werte Mehrarbeit wird nur in Ausnahmen verlangt;  Angebot und in Anspruch genommene Entwicklungsmoglich-
z.B. bei Engpdssen aus Krankheitsgriinden oder  keiten (fachlich und personlich) in Stunden pro Mitarbeiten-
wichtigen Terminengpassen. Wir gehen auf die Be-  dem bzw. nach Fiihrungsebene:

lange der Mitarbeiter*innen ein und motivieren zum
offenen Austausch. Im Berichtszeitraum bildeten sich beide Partner aus
der Geschaftsleitung mit je vier Tagen weiter. AulRer-
dem bildeten wir uns in unserer Freizeit durch Lektii-
re und Videotutorials fachlich und personlich weiter.
Das dritte Mitglied im Kernteam war zu einem mehr-
monatigen Fachlehrgang angemeldet, der aus Man-
gelan Teilnehmern abgesagt wurde.

Welche MaRnahmen wurden zu betrieblicher Gesundheitsfor-
derung und Arbeitsschutz umgesetzt und wie werden
sie evaluiert?

Im Berichtszeitraum sind keine MaRnahmen zur be-
trieblichen Gesundheitsférderung umgesetzt wor-
den.
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Gesundheits-/Krankenquote (in Abhangigkeit der demogra-
phischen Verteilung), Anzahl der Tage, an denen Mitarbei-
tende trotz Krankheit in den Betrieb kommen:

Im akuten Krankheitsfall bleiben unsere Mitarbeiter
im Krankenstand. Wenn sich Mitarbeiter wieder fit
fiihlen und mit Nachlassen der Symptome diirfen die
Mitarbeiter wieder ins Biiro kommen. Im Berichts-
zeitraum waren unsere Mitarbeitenden insgesamt an
etwa zehn Arbeitstagen bei ausklingender Krankheit
im Betrieb.

Anzahl und Ausmald der Betriebsunfalle:

Im Berichtszeitraum ereigneten sich keine Betrieb-
sunflle.

In Anspruch genommene Angebote im Bereich Gesundheit /
Diversitat: Inhalte + Anzahl der Stunden pro Mitarbeitenden:

Wir haben noch keine Angebote im Bereich Gesund-
heit und Diversitdtin Anspruch genommen.

Demografische Verteilung der Mitarbeitenden des Unterneh-
mens im Hinblick auf Dimensionen der Diversitdt (zumindest
nach den Kerndimensionen von Diversitdt: Alter, Geschlecht,
Ethnie, korperliche / psychische Einschrankungen, sexuelle
Orientierung, Religion - sofern erhebbar und relevant):

Im Berichtszeitraum arbeiteten drei Kernmitarbei-
ter*innen, darunter die beiden Gesellschafter und
Vesna Corak, sowie mehrere feste Freelancer fiir bio-
culture. Aus den eingegangenen Bewerbungen und
bei der Auftragserteilung spielten weder Diversitdt,
Ethnie, Geschlecht, kdrperliche oder psychische Ein-
schrankungen, Religion noch sexuelle Orientierung
eine Rolle. Fiir die Auftragsvergabe war ausschliel3-
lich die fachliche Eignung der Mitarbeitenden rele-
vant. Die drei festen Mitarbeiter*innen bestanden
aus einem Mann und zwei Frauen, waren zwischen
35 und 45 Jahren alt, haben Migrationshintergrund,
eine war konfessionslos, zwei waren Katholiken.

durchschnittliche Karenzdauer von Vatern/Miittern
in Monaten:

Im Berichtszeitraum mussten Vater oder Miitter nicht
freigestellt werden, um ohne Gehaltsfortzahlung ih-
r/e Kind/er zu pflegen.

C1 Negativaspekt: menschenunwiirdige Arbeitshedingungen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass keine Strukturen,
Verhaltensweisen oder Teilaspekte erfiillt werden, die men-
schenunwiirdige Arbeitsbedingungen unterstiitzen?

Bioculture versichert, keine menschenunwiirdigen Arbeitsbe-
dingungen zu schaffen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Da Mitarbeiter*innen zu Riickenproblemen neigen,

werden in 2018 zur Gesundheitsvorsorge hohenver-
stellbare Tische bestellt.
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C2 Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

Wie stellt die Organisation sicher, dass allen Mitarbeitenden
ein an regionale Lebenshaltungskosten angepasster “lebens-
wiirdiger Verdienst” zusteht?

Wir arbeiten fiir kleine und mittelstdndische Unter-
nehmen und Branchen, die keine hohen Gewinnmar-
gen abwerfen. Den lebenswiirdigen Verdienst sind
wir dennoch fahig zu erreichen. Um den lebenswiir-
digen Verdienst auch in Zukunft sicherzustellen, hat
bioculture sich {iber ein Jahr lang Unterstiitzung von
einem Unternehmensberater geholt. Dabei wurden
uns unternehmerische Werkzeuge an die Hand gege-
ben, die zu einer wirtschaftlichen Sicherheit fiihren
und drohende Umsatzliicken aufzeigen. Diese Werk-
zeuge sind z.B. ein Liquiditatsplan, ein Accountplan
sowie eine Umsatzprognose.

Welche Mdglichkeiten gibt es in der Organisation, den Ver-
dienst selbstorganisiert zu bestimmen?

Die Mitarbeiter*innen nannten bei Vertragsverhand-
lungen ihre Gehaltsvorstellungen, die wir erfiillen
konnten. Bisher war es bei uns nicht tiblich, den Ver-
dienst selbstorganisiert zu bestimmen.

Wie werden Arbeitszeiten in der Organisation erfasst und
Arbeitslasten verteilt? Welche Rolle spielen Uberstunden fiir
den Erfolg der Organisation?

Die Arbeitszeiten der festen Mitarbeiter wurden
mit einer Projektsoftware erfasst. Die Arbeitslasten
wurden entsprechend den fachlichen Méglichkeiten
verteilt. Ohne den Uberstundeneinsatz der beiden
Gesellschafter wdre bioculture nicht so erfolgreich.

Wie kdnnen die Mdglichkeiten der Mitarbeitenden zur gesell-
schaftlichen Teilhabe erweitert werden?

Die Gesellschafter gehen mit gutem Beispiel voran
und leben die gesellschaftliche Teilhabe vor. Henri-
etta Lorko engagiert sich intensiv politisch, z.B. im
Miinchner Bezirksausschuss, ist in der Fokusgruppe
Unternehmen der GWL aktiv gewesen und ist Klassen-
elternsprecherin, auRerdem spendet sie fiir gemein-
niitzige Zwecke. Robert Klosko arbeitet unentgeltlich
fiir gute Zwecke, wie z.B. fiir eine junge 6kologische
Partei. Uber diese gesellschaftliche Teilhabe unter-
halten wir uns z.B. beim Mittagessen und inspirieren
so unsere Mitarbeitenden ebenfalls zur gesellschaft-
lichen Teilhabe.

Welche Méglichkeiten gibt es in der Organisation, die Ar-
beitszeit selbstorganisiert zu bestimmen? Welche Arbeitsmo-
delle werden in der Organisation angeboten?

Die tdgliche Arbeitszeit wurde bei Vertragsbeginn
in beiderseitigem Einvernehmen vereinbart. Im Be-
richtszeitraum betrug die vereinbarte Arbeitszeit
der fest angestellten Mitarbeiterin 22 Stunden. Die
Geschaftsfiihrerin leistete gem. Arbeitsvertrag 40
Stunden. Die Moglichkeit, im Home-Office zu arbei-
ten, nahm Henrietta Lorko wahr, insbesondere dann,
wenn sie wahrend der Schulferien oder im Krank-
heitsfall der Kinder nicht ins Biiro gehen konnte.
Uberstunden werden gegen Freizeit ausgeglichen
und kdnnen nach Absprache und unter Beriicksich-
tigung des Arbeitsaufkommens selbstbestimmt ge-
nommen werden.
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Welche MaRRnahmen gibt es in der Organisation, um eine Standortabhdngiger “lebenswiirdiger Verdienst”

Work-Life-Balance zu gewahrleisten? (fiir alle Betriebsstandorte):

Im Berichtszeitraum mussten wir sehr viel arbeiten,
um den entstandenen Umsatzriickgang aufzufangen
und flir mehr Arbeit und Umsatz zu sorgen. Dieser
Prozess, der von einem Unternehmensberater beglei-
tet wurde, hat uns sehr viel Zeit gekostet, die uns in
unserer produktiven Arbeitszeit fehlte. Inshesondere
die Gesellschafter biiRten deswegen ihre Freizeit ein.
An die anderen Mitarbeitenden wurde dieser Druck
nicht weitergegeben. Sie hielten sich an ihre ver-
traglich geregelten Arbeitszeiten oder standen uns
in Hochphasen nicht zur Verfiigung (Freelancer), da
sie bereits mit eigenen Jobs ausgelastet waren. Aus
unserer Sicht war die Work-Life-Balance der Mitarbei-
tenden gewdhrleistet - die der Gesellschafter jedoch
nicht. In Zukunft miissen wir vor allem Robert Klosko
in seiner Arbeit und Verantwortung entlasten, damit
auch er mehr Freizeit und Freude an der Arbeit hat.
Das schaffen wir, indem wir Programmiertatigkeiten
zunehmend an freie Programmierer abgeben und un-
terstiitzend in den grafischen Tatigkeiten eine Fre-
elancerin beschdftigen oder gar eine Mitarbeiterin
einstellen.

Verpflichtende Indikatoren
Hochst- und Mindestverdienst (innerbetriebliche Spreizung):

Der Mindestverdienst lag bei 450 Euro p. Monat (Mi-
nijob), der Hochstverdienst zeitweise bei ca. 5.000
Euro p. Monat fiir Robert Klosko, der mit seiner Arbeit
das Unternehmen am Leben hilt.

Medianverdienst:

Der Medianverdienst lagin den Jahren 2016/2017 bei
3.500 Euro.

Der lebenswiirdige Verdienst ist personenabhdngig.
Einem in Vollzeit beschaftigten Single sollte ein Net-
to-Arbeitsentgelt von ca. 2.600 Euro zur Verfiigung
stehen. Eine vierkopfige Familie bendtigt zum Leben
in Miinchen statistisch ein Netto-Einkommen von
mtl. 5.500 Euro.

Quelle:
https://www.focus.de/finanzen/karriere/pers-
pektiven/24-staedte-im-kostencheck-so-viel-mu-
essen-sie-verdienen-um-in-deutschlands-teuers-
ten-staedten-leben-zu-koennen_id_7627777.html

Unternehmensweit definierte Wochenarbeitszeit
(z. B. 38 Stunden):

Die bei bioculture definierte Wochenarbeitszeit fiir
eine Vollzeitbeschaftigung betrdgt 40 Stunden.

Tatsichlich geleistete Uberstunden:

Die beiden Gesellschafter leisteten monatlich ca.
100 Uberstunden. Fine Verbesserung dieses Zustands
wird angestrebt und durch unternehmerische MaR-
nahmen (z.B. Hinzunahme von Mitarbeitenden) in
Zukunft verbessert.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Ende 2017 haben wir aus einem Umschulungs-Pro-
jekt eine Mitarbeiterin fiir ein Praktikum als Teamas-
sistentin aufgenommen, mit dem Ziel, sie in eine
Festanstellung zu (ibernehmen.



(2 Negativaspekt: ungerechte Ausgestaltung der Arbeitsver-
trage

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass die Mitarbeitenden
nicht durch ungerechte Arbeitsvertrage einseitig belastet
oder ausgebeutet werden?

bioculture beutet seine Mitarbeitenden nicht mit un-
gerechten Arbeitsvertrdagen aus.
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

Das MaR an Uberstunden der Gesellschafter soll in
2018 und 2019 reduziert werden, damit auch fiir sie
eine bessere Work-Live-Balance mdglich wird.
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3 Okologisches Verhalten
der Mitarbeitenden

Welchen Wert legen das Unternehmen und die Mitarbeiten-
den auf die okologisch-regionale Herkunft ihrer Lebensmittel
am Arbeitsplatz?

Wir legen hohen Wert auf 6kologische und regionale
Lebensmittel am Arbeitsplatz. So beziehen wir z.B.
unseren Kaffee von einem unabhdngigen Importeur,
der seine Ware von Kleinbauern und Frauenkoope-
rativen aus Lateinamerika bezieht. Unser Catering
zur Weihnachtsfeier beziehen wir von regionalen
Anbietern, die dkologische und regionale Ware ge-
wahrleisten. Lediglich die umliegenden, genutzten
Mittagstisch-Angebote bieten nur hin und wieder
Bio-Gerichte an; auf Regionalitat wird in den gréfie-
ren Kantinen durchaus Wert gelegt. Wir haben Zu-
gang zum Casino der Versicherungskammer Bayern
in Giesing und zur Cafeteria des Miinchen Stift St.
Martin.

Welche Verkehrsmittel beniitzen Mitarbeitende, um zu ihrem
Arbeitsplatz zu gelangen?

Sowohl Mitarbeitende als auch die Geschaftsleitung
fahren mit dem Fahrrad und der U-Bahn zur Arbeit.
Der Firmenwagen ist ein Hybrid-PKW und wird von
den Gesellschaftern fiir Fahrten zur Arbeit genutzt.

Welche Strategie verfolgt das Unternehmen im Hinblick auf
das okologische Verhalten der Mitarbeitenden, gibt es Wei-
terbildungsangebote?

Durch die eindeutige 6kologische Ausrichtung bio-
cutlures bewerben sich fast ausschlie3lich Menschen
mit 6kologischem Interesse und Lebenswandel bei
uns. Schon in den Bewerbungsgesprachen wird die
okologische Biirofiihrung thematisiert. Dazu ge-
horen: Miilltrennung, StoRliftung in der Friih und
mittags, Lichtsparen, Gerdte iiber Nacht und iber
das Wochenende auszuschalten, Heizregulatoren.
Unsere Mitarbeitenden sind aus eigener Initiative
und eigenem Lebenswandel bereits 6kologisch sen-
sibilisiert, so dass eine Weiterbildung nicht erforder-
lichist. In den Pausen unterhalten wir uns iiber neue
Erkenntnisse aus dem privaten Bereich und diskutie-
ren, wie sie sich auf den Geschaftsbereich iberneh-
men lassen.

Verpflichtende Indikatoren
Anteil der Verpflegung aus ckologischer Herkunft:

Im Biiro werden in der Regel keine Mahlzeiten ein-
genommen. Wenn sich die Mitarbeitenden etwas
mitbringen, handelt es sich zu 80 Prozent um 6kolo-
gische Lebensmittel. Insgesamt zdhlen wir hier mit:
Kaffee, Milch, Séfte, Zucker, Tee, Brot, Kuchen, Obst
und Gemdise. Und zur Weihnachtsfeier: Limonade,
Bier, Gliihwein, Catering

Anteil der Anreise mit PKW bzw. 6ffentlichen Verkehrsmitteln
bzw. Rad bzw. zu Ful3:

Fiir die gemeinsame Anreise nutzten die Gesellschaf-
ter tdglich den PKW mit Hybridtechnik. Im Sommer
wird mit den Fahrridern gefahren. Offentliche Ver-
kehrsmittel werden ebenfalls tdglich von einem der
Gesellschafter genutzt (fiir die Heimfahrt). Die Mit-
arbeiterin fuhr meistens mit dem Fahrrad, nurin den
sehr kalten Wintermonaten nahm sie die U-Bahn.

Nutzungsgrad des dkologischen Betriebsangebots der Mitar-
beitenden in %:

Bioculture verfiigt leider nicht iiber ein &kologi-
sches Betriebsangebot fiir seine Mitarbeitenden,
da wir dafiir noch zu klein sind und im Berichtszeit-
raum geschaftserhaltende Themen unseren Alltag
beherrschten. C3 Negativaspekt: Anleitung zur Ver-
schwendung/Duldung undkologischen Verhaltens

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass im Unternehmen
weder Verschwendung von Ressourcen gefdrdert noch undko-
logisches Verhalten geduldet wird?

Wir bestdtigen, dass im Unternehmen weder Ver-
schwendung von Ressourcen gefordert, noch undko-
logisches Verhalten geduldet wird.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
In Zukunft mochten wir fiir unsere Mitarbeiter einen

Bio-Obstkorb im Biiro bereitstellen. Die Gesellschafter wer-
den so oft wie mdglich mit dem Fahrrad ins Biiro fahren.
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C4 Innerbetriebliche Mitentscheidung

und Transparenz

Welche wesentlichen/kritischen Daten sind fiir die Mitarbei-
tenden leicht zuganglich?

Unsere festen Mitarbeitenden in Biiro (nicht Free-
lancer im Homeoffice) haben Zugang zu allen Infor-
mationen rund um die Geschaftstatigkeit von biocul-
ture. Diese befinden sich in Ordnern und auf einem
NAS-Server. Lt. DSGVO miissen diese Informationen
verschlossen, gesichert und fiir nicht-autorisierte
Mitarbeiter*innen nicht zugdnglich sein. Zu gege-
bener Zeit miissen wir uns eine Losung iiberlegen,
damit wir der DSGVO gerecht werden und zugleich
unseren Mitarbeitern Zugang zu den wesentlichen
Daten ermdglichen.

Wie werden Fiihrungskrafte ausgewdhlt, evaluiert und
abgesetzt? Von wem?

Im Berichtsjahr mussten keine Fiihrungskréfte aus-
gewahlt, evaluiert oder abgesetzt werden, was an
unserer kleinen Unternehmensgréle liegt.

Welche wesentlichen Entscheidungen kdnnen die Mitarbei-
tenden mehrheits-demokratisch oder konsensual mitbestim-
men?

Im Berichtszeitraum haben die drei Mitarbeitenden
des Kernteams gleichberechtigt am einjahrigen Coa-
ching ,Unternehmenswachstum® teilgenommen und
Entscheidungen mitbestimmt. Ansonsten kdnnen die
Mitarbeitenden iber die Lieferantenauswahl, die Ur-
laubszeit und sonstige freie Tage, z. B. Uberstunden-
ausgleich, mitbestimmen.Unsere Mitarbeitenden des
Berichtszeitraums waren nicht an Mitbestimmungin-
teressiert, sondern bevorzugten eine Entscheidungs-
findung durch die Geschaftsleitung.

Welche Erfahrungen wurden bisher mit mehr Transparenz und
Mitbestimmung gemacht?

Gegeniiber unseren Mitarbeitenden (Kernteam) sind
wir sehr offen und transparent. Die identifizieren
sich mit unserem Unternehmen und verhalten sich
ehrlich und loyal gegeniiber den Gesellschaftern und
dem Unternehmen. Mitbestimmung und Transparenz
fand vor allem in unserem Wachstumscoaching statt,

das wir ein Jahr lang durchlaufen haben. Mit den Ge-
sellschaftern nahm die fest angestellte Mitarbeiterin
aktiv an den monatlich stattfindenden Workshops
teil. So haben wir zu dritt das Unternehmen aktiv
weiterentwickelt.

Verpflichtende Indikatoren

Grad der Transparenz bei kritischen und wesentli-
chen Daten (Einschdtzung in %):
95 Prozent.

Anteil der Fiihrungskréfte, die iber Anhorung/
Mitwirkung/Mitentscheidung der eigenen Mitar-
beitenden legitimiert werden (in %):

Nicht zutreffend.

Anteil der Entscheidungen, die liber Anhorung/
Mitwirkung/Mitentscheidung getroffen werden
(in %):

50 % (geschatzt)

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Wachstumscoaching iiber einen Zeitraum von einem

Jahr, bei dem alle drei Mitarbeitenden des Kernteams
gleichberechtigt behandelt und angehdrt wurden.

C4 Negativaspekt: Verhinderung des Betriebsrates

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass keine Verhinderung
des Betriebsrates vorliegt?

bioculture ist zu klein, um einen Betriebsrat zu im-
plementieren.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Die Mitarbeitenden sollen mehr ermuntert werden,
ihre Meinung o6fter kundzutun.



Kund*Innen & Mitunternehmen

,Kund*Innen als Menschen mitihren Bediirfnissen und
Wiinschen stehen im Vordergrund, nicht deren Potenzial
als Umsatztrager*Innen.”
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D1 Ethische Kundenbeziehung

Trotz des Vertrauensverhaltnisses gehdren Ver-
schwiegenheitserkldarungen und die Einhaltung der

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

Neue Kund*innen wurden im Berichtszeitraum ei-
nerseits iiber Weiterempfehlung gewonnen - z.B. hat
ein Netzwerktechniker, der fiir einen unseren Kunden
arbeitet, uns an einen anderen seiner Kunden weiter-
empfohlen. Wir haben mit ihm nur wenige Schnitt-
stellen, aber die Beriihrungsthemen wurden immer
zu seiner Zufriedenheit erledigt, so dass er uns guten
Gewissens weiterempfehlen konnte.

Auch beim Besuch von Veranstaltungen unserer
Zielgruppen kommen wir mit potenziellen Kund*in-
nen ins Gesprach. Diese Veranstaltungen kdnnen
sein: Messen (Biofach, E-Car-Tec, Intersolar) Vor-
tragsabende (z.B. Wirtschaftsempfang von B9o/die
Griinen). Einfacher ist es flir uns, wenn Kund*innen
aufgrundihrer Internetrecherche auf uns zukommen.
Wir ranken mit bestimmten, fiir unsere Zielgruppen
wichtigen Suchbegriffen, auf den hoheren Positio-
nen bei Google. Adwords schalten wir hin und wieder
auch, um bestimmte Leistungen nach Bedarf zu be-
werben.

Wir legen Wert auf eine partnerschaftliche Zusam-
menarbeit mit unseren Kund*innen. Wir planen, un-
sere Kunden als Testimonials auf unserer Website ein-
zusetzen, um dieses partnerschaftliche und dennoch
professionelle Zusammenspiel 6ffentlich zu machen.
So behandeln wir unsere Kunden fair und erwarten
dies auch von ihnen. Wenn die Unternehmenskultur
oder die Ethik beider Unternehmen nicht zusammen
passt, trennen wir uns von diesen Kunden. Einen sol-
chen Fall gab es im Berichtszeitraum einmal. Unsere
Leistungen bieten wir sehr transparent an und rech-
nen diese ehrlich und nachvollziehbar ab; Rechnun-
gen bilden zum Einen das Angebot ab, dariiber hinaus
gehende Leistungen werden benannt und dreiminu-
ten-genau abgerechnet. Das untermauert das Ver-
trauensverhdltnis und festigt die Partnerschaft.

Datenschutzgrundverordnung zu den standardisier-
ten Verpflichtungen gegeniiber den Kunden. An-
ders als in PR-Agenturen ist es fiir Werbeagenturen
schwieriger monatliche Pauschalen, sog. Retainer,
mit den Kund*innen zu vereinbaren. Wir miissen den
Kund*innen vertrauen, dass sie auch ohne Vertrags-
bindung weiterhin mit uns zusammenarbeiten wer-
den.

Einige Kunden vereinbaren jedoch einen Vertrag zur
Wartung ihrer Website mit uns. Der Vertrag beinhal-
tet u.a. eine zeitnahe Problemldsung, sollte die Web-
site einmal nicht erreichbar sein. Fiir unseren tech-
nischen Support bedeutet das hin und wieder einen
spontanen Arbeitseinsatz auRerhalb der requldren
Arbeitszeiten. Auch in unserem Geschaft kann es mal
zu Reklamationen kommen. In solchen Féllen han-
deln wirimmer [6sungsorientiert und schnell. Fiir ho-
here Schadenanspriiche haben wir eine Vermdgens-
schaden-Haftpflichtversicherung abgeschlossen.

Wie stellt das Unternehmen sicher, dass der Kundennutzen
vor dem eigenen Umsatzstreben liegt?

Als Dienstleistungsunternehmen sind wir eher ge-
neigt, den Kundennutzen (iber unser Umsatzstreben
zu stellen. Denn ein groRer Anteil unserer Kunden
besteht aus sozialen Organisationen und Startups,
die nicht sehr zahlungskréftig sind. Diesen Kunden-
gruppen berechnen wir haufig nicht alle Leistungen
und arbeiten fiir sie mit niedrigeren Stundensatzen.
Wenn wir aus unserem Netzwerk Druckereien oder
Programmierer an unsere Kunden weiterempfehlen,
verzichten wir auf die in unserer Branche {ibliche
Vermittlerprovision. Stattdessen setzen wir auf eine
langfristige Kooperation und zufriedene Kunden.
Unsere Programmierer und Druckereien empfehlen
uns ebenfalls weiter, ohne Provision zu verlangen. So
verzichten wir und unsere Partner auf Umsatz, blei-
ben dadurch fiir den Kunden jedoch wettbewerbsfa-
hig und vergleichbar im Markt.
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Welche Kund*innen-Gruppen haben einen erschwerten
Zugang zu den Produkten und Dienstleistungen? Was wird
getan, dass diese auch in den Genuss der Produkte/Dienst-
leistungen kommen kénnen?

Als Kund*innen-Gruppen mit erschwertem Zugang zu
unserer Dienstleistung zdhlen Start-Ups und Soziale
Einrichtungen mit geringem Budget. Die Top-Quali-
tat an Leistungen, die sie von uns erhalten, miiss-
ten sie bei anderen Agenturen teurer einkaufen. Wir
konnen Bundles anbieten, mit niedrigeren Stunden-
satzen kalkulieren oder davon absehen, alle geleis-
teten Stunden abzurechnen. Mit Organisationen, die
Spendenquittungen ausstellen konnen, und fiir die
wir sehr viel pro bono geleistet haben, einigen wir
uns manchmal darauf, den Wert unserer Leistung als
Spende zu handhaben.

Unsere Website ist nur bedingt barrierefrei zugang-
lich. Unsere Biirordume sind hingegen vollstdndig
barrierefrei zugdnglich.

Verpflichtende Indikatoren
Ubersicht der Budgets im Marketing, Verkauf, Werbung: Aus-
gaben fiir MaRnahmen bzw. Kampagnen:

Im Berichtszeitraum sind Kosten fiir die Pflege un-
serer Website von rd. 1.000 Euro p. Jahr angefallen.
AulRerdem wurde Suchmaschinen-Marketing mit ei-
nem Budget von ca. 350 Euro iiber Google AdWords
betrieben. Zur Kundenpflege fiihren wir einen Premi-
um-Account bei Xing, dieser kostete im Berichtszeit-
raum rd. 180 Euro.

Art der Bezahlung der Verkaufsmitarbeitenden: fixe und um-
satzabhdngige Bestandteile in %:

Das Gehalt unserer Mitarbeiterin in der Kundenbe-
treuung bestand zu 100 % aus einem Fixgehalt. Die
Geschaftsfiihrerin erhielt zusdtzlich die vertraglich
vereinbarte Tantieme.

Interne Umsatzvorgaben von Seiten des Unternehmens:
Nein, wir geben keine Umsatzerfiillungen vor.

Umsatzanteil in % des Produktportfolios, das von benachtei-
ligten Kund*innen-Gruppen gekauft wird.

Nicolaidis YoungWings Stiftung 18.287,50 €
Wohnbhilfe e.V. 6.802,68 €
Sprinte.V. 1.741,00 €
Pestalozzi Schule 538,00 €
Verlag G. Wasner-Meyer (Der Spatz) 2.659,50 €

Oko-BeratungsGesellschaft (naturland) 4.087,50 €

Stadtteilarbeit e.V. 8.529,25 €
gesamt: 42.645,43 €
Umsatz gesamtin 2016 + 2017

(100 %): 690.000 €
Umsatz mit benachteiligten Kunden

(6,18 %) 42.645,43 €

D1 Negativaspekt: unethische WerbemalRnahmen

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine unethischen
Werbemallnahmen durchgefiihrt werden?

Wir bestdtigen, keine unethische Werbemalinahmen durch-
zufiihren. Wir bieten unseren Kunden nur Produkte an, die
sie wiinschen oder die wir fiir ihre MarketingmaRnahmen fiir
unabdingbar halten. Auch hinsichtlich der gedruckten Menge
beraten wir die Kund*innen zu weniger, auch wenn der Stiick-
preisin dem Fall etwas teurer ausfallt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Im Jahr 2018 haben wir Anzeigen bei Online-Such-
maschinen geschaltet, um bioculture bei einer brei-
teren Zielgruppe bekannt zu machen - seitdem sind
wir deutschlandweit iiberregional tatig (auch fiir eine
Nichtregierungsorganisation in Siidostasien) und
beschranken uns nicht nur auf die Region Oberbay-
ern. Um unsere Leistungen auch fiir kdrperlich beein-
trachtigte Menschen zuganglich zu machen, wird der
barrierefreie Zugang unserer Website mit dem nachs-
ten Relaunch optimiert.
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D2 Kooperation und Solidaritat
mit Mitunternehmen

Mit welchen Unternehmen wird bereits kooperiert und welche  In welchen Bereichen verhilt sich das Unternehmen
Ziele werden dabei verfolgt? solidarisch gegeniiber anderen Unternehmen und hilft
uneigenniitzig?

Insgesamt arbeiteten wir von 2014 bis 2016 gemein-
sam mit der Beratungsfirma ecozept fiir das Bayeri-
sche Ministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forschen. Davon fallt nur das letzte Jahr in diesen
Berichtszeitraum. Bei dieser Kooperation handelte
es sich um eine Ausschreibung, an der ecozept teil-
nahm und bioculture als Partner fiir die Abdeckung
der grafischen Bestandteile hinzuzog. Ecozept ent-
wickelte das inhaltliche Konzept, bioculture erstell-
te die grafische Konzeption und Umsetzung fiir die
Kampagne des Bayerischen Biosiegels. In der Koope-
ration war noch eine dritte Agentur beteiligt, die die
Offentlichkeitsarbeit mit Pressebetreuung und Au-
Rerhauswerbung verantwortete.

AulRerdem kooperierten wir mit dem Design-Biiro
Polarstern Media das wir bei der Umsetzung von Web-
siteprojekten fiir seine Kunden partnerschaftlich un-
terstiitzten und nur eine geringe Aufwandsentscha-
digung dafiir verlangten.

Eine Kooperation mit einem anderen Unternehmen
ist gescheitert. Ziel war die gemeinsame Betreuung
eines Kunden, bei der jedes Unternehmen gleichbe-
rechtigt seine Kernkompetenzen einbringen sollte.
bioculture war mit dem Design-Konzept fiir einen

Wir sind sehr aktivin der Joomla Usergroup Miinchen,
die sich regelmdRig einmal monatlich in Miinchen
trifft. Bei diesen Treffen werden Erfahrungen aus-
getauscht, Tipps gegeben und kostenlose Vortrage
gehalten. Auch aul3erhalb der Treffen holt und gibt
man sich hier gegenseitig Rat bei speziellen Heraus-
forderungen mit Joomla-Projekten.

AulRerdem hat Robert Klosko im Jahr 2017 einen aus-
fiihrlichen Vergleichsbericht liber die CMS Systeme
Wordpress und Joomla geschrieben und diesen zur
freien Verfligung verdffentlicht. Der Bericht betrach-
tet alle Features, die diese Systeme konnen, um sich
vor der Entwicklung einer Website fiir das richtige
Tool zu entscheiden.

Fiir einen PR-Berater aus unserem Netzwerk, dem es
wirtschaftlich in 2017 nicht gut ging, haben wir auf
unserer Website eine Landingpage eingerichtet und
diese zu seiner Website verlinkt. Auf diese Weise soll-
ten die Besucher unserer Website, die nach PR such-
ten, direkt auf die Website des Beraters umgeleitet
werden. Von einer erfolgreichen Vermittlung ist uns
leider nichts bekannt.

Messeauftritt und die Website-Realisierung beauf-  Verpflichtende Indikatoren

tragt, die PR-Agentur hatte den inhaltlich konzepti-  Wie hoch ist der investierte Zeit- / Ressourcenaufwand fiir
onellen Part. Das Zusammenwirken hatin diesem Fall ~ Produkte und Dienstleistungen, die in Kooperation erstellt
nicht funktioniert, weil die Agenturen unterschiedli-  werden im Verhaltnis zum gesamten Zeitaufwand fiir die
che Auffassungen von der grafischen Umsetzung des  Erstellung der Produkte und Dienstleistungen des Unterneh-
inhaltlichen Konzeptes hatten. mens? (in Stunden/Jahr bzw. %-Anteil)

Grundsatzlich sind wir offen fiir neue Kooperationen
und streben diese auch proaktiv an.

In dem o.g. gescheiterten Fall waren es rd. 200 Stun-
den verteilt auf die Jahre 2016 und 2017 (von rd.
2.500 Projektstunden in den beiden Jahren)

Auf das Konto der Kooperation mit Ecozept sind 215
Stunden gegangen, von rd. 1.000 erfassten Projekt-
stunden in 2016 (Projektstunden sind erst seit Mai
2016 nachvollziehbar, da wir ab diesem Zeitpunkt mit
der neuen Agentursoftware arbeiten).
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Wie viel Prozent von Zeit / Umsatz wird durch Kooperationen ~ Wie viele Auftrdge wurden an Mitunternehmen ...

mit folgenden Unternehmen aufgewendet / erzielt:

... anderer Branchen weitergegeben, um kurzfris-
tig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?

Keine derartigen Malinahmen.

Unternehmen, die die gleiche Zielgruppe
ansprechen (auch regional): ca. 16%

Unternehmen der gleichen Branche,

die regional eine andere ZG ansprechen: 0% ... der gleichen Branche weitergegeben, um

kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?
(%-Anteilim Verhaltnis zur Anzahl der Gesamt-
auftrage):

Keine derartigen Malinahmen.

Unternehmen der gleichen Branche
in gleicher Region, mit anderer ZG: 0%

In welchen der folgenden Bereiche engagiert sich das
Unternehmen? (Anzahl: x/3)
Wie hoch belduft sich die Summe an Finanzmittel, die an
Kooperation mit zivilgesellschaftlichen Initiati- Unternehmen ...

ven zur Erhéhung der 6kologischen / sozialen /
qualitativen Branchenstandards:
Keine Aktivitaten.

Aktiver Beitrag zur Erhéhung gesetzlicher Stan-
dards innerhalb der Branche (responsible Lob-
bying): Keine Aktivitaten.

Mitarbeit bei Initiativen zur Erh6hung der 6kolo-
gischen / sozialen / qualitativen Branchenstan-
dards: Keine Aktivitaten.

... anderer Branche weitergegeben wurden, um
kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?
0,-€

... der gleichen Branche weitergegeben wurden,
um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiit-
zen? (Summe, %-Anteil vom Umsatz/Gewinn)
0,- €D2 Negativaspekt: Missbrauch der Markt-
macht gegeniiber Mitunternehmen

Kann das Unternehmen bestatigen, dass auf schadigendes,
Wie viele Arbeitskréfte / Mitarbeiterstunden wurden an diskreditierendes Verhalten gegeniiber Mitunternehmen
Unternehmen ... komplett verzichtet wird?

... anderer Branchen weitergegeben, um kurzfris-
tig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?
Keine derartigen MaBnahmen.

... der gleichen Branche weitergegeben, um
kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?
Keine derartigen MaRnahmen.

GemdR dem Motto ,Leben und leben lassen” respek-
tieren wir die Mitbewerber. In den Zielbranchen ist
geniigend Potenzial fiir die Mitunternehmen, zumal
jeder seine spezielle Ausrichtung (Dienstleistung,
Produkte) anbietet, sich auf unterschiedliche Ziel-
gruppen fokussiert und zudem in anderen regionalen
Bereichen tdtig ist.
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D3 Okologische Auswirkungen durch Nut-
zung und Entsorgung von Produkten
und Dienstleistungen

Wie grol sind die dkologischen Auswirkungen der Produkte anbieten, um einen geringeren Stiickpreis zu erzielen.

und Dienstleistungen, absolut und im Vergleich zu bestehen-

den Alternativen mit dhnlichem Nutzen? Die Produkte im Online-Bereich erstellt bioculture

selber: Entwicklung der Website-Struktur, Konzepti-

Wir unterscheiden nach Printprodukten und On- on des Webdesign, Erstellen der Websites mit dem Re-
line-Produkten. Printprodukte werden von beauf- daktionssystem Joomla oder Wordpress, Online-Mar-
tragten Druckereien produziert oder von einem keting. Sonderanforderungen lassen wir von unseren
Produktioner abgewickelt. Eine langjdhrige Partner- Programmierer-Partnern anpassen. Fiir Suchma-
schaft pflegen wir mit der Druckerei Ulenspiegel und schinen-Optimierungen nutzen wir ausschlieRlich
seit dem Wechsel in deren Geschéftsfiihrung, auch Google, da das die einzig relevante Suchmaschine in
mit der Griinderin der Druckerei Ulenspiegel, die wei- Deutschland ist. Fiir das Hosting der Websites unse-
terhin als Produktionerin tatig ist. Aus Gewohnheit rer Kunden empfehlen wir den Provider fc-hosting, da
und Verbindlichkeit vergeben wir einige wenige Auf- er sich auf Content Management-System spezialisiert
trdge auch an die Druckerei Druck-Kultur; dieses sind hat, einen hervorragenden Service bietet und seine
vor allem Auftrdge von Kunden, die nichtim 6kologi- Server in energieeffizienten Rechenzentren stehen
schen Sektor tatig sind und die nicht auf 6kologische hat.
Kommunikationsmittel wert legen. So bleiben wir
auch hier wettbewerbsfahig. AulRerdem verbindet Den groRten Einfluss auf die Umwelt hat der Ener-
uns mit dieser regionalen Druckerei ebenfalls eine gieverbrauch des Rechenzentrums, bei dem die Hos-
langjdhrige Partnerschaft. Auch Werbemittel wie ting-Server stehen. Ein Vergleich der 6kologischen
Roll-Ups und Messewande lassen wir bei unserem Auswirkungen zu bestehenden Alternativen ist uns
langjdhrigen Partner Wallner Werbung in Vilshiburg aktuell nicht moglich.

produzieren. Die Produktionsverfahren von Werbe-

artikeln bieten noch keine oder nur eingeschrankt  Mit welchen Strategien und MaRnahmen werden die 6kologi-
okologische Alternativen. Wir leisten die Konzeption,  schen Auswirkungen, die durch die Nutzung und Entsorgung
das Projektmanagement und die Entwicklung dieser  der Produkte und Dienstleistungen entstehen, reduziert?
Produkte. Wie schon die Gkologische Ausrichtung

unserer Agentur zeigt, machen wir umweltvertragli- Die im Digitaldruck eingesetzte Farbe ldsst sich beim
ches Marketing mit dem Ziel, so wenig wie mdglich Recyceln nicht ablosen: das so bedruckte Papier ldsst
in die Naturkreislaufe einzuwirken, Ressourcen zu sich nicht de-inken. Von diesem Druckverfahren, wie
schonen und Abfall und C02 zu vermeiden. Unsere auch von anderen undkologischen Veredelungen
eigene Geschaftsausstattung wird ausschlieflich auf raten wir unseren Kunden ab und vermeiden diese
Recycling-Papier gedruckt. Die Kommunikationsmit- Druckverfahren und Veredelungen. Stattdessen be-
tel unserer Kunden lassen wir zu 99 Prozent auf Recy- raten wir zu Offsetdruck und zu ganzheitlichen, na-
cling-Papier drucken und schonen damit bewusst die tlirlichen Veredelungen. Diese sind z.B. Pragungen
natiirlichen Ressourcen Wald/Holz, Wasser, Energie. ohne Folie, natiirlich Haptik des Papiers statt Lack.
Bei dem einen iibrigen Prozent handelt es sich um Da die meisten unserer Kunden schon ein &kologi-
Werbematerial wie Roll Ups, Messewdnde, Hausbe- sches Grundverstandnis mit sich bringen, ist eine
schriftungen. Ausgewadhlte Werbeartikel wie Stifte, solche Beratung geschatzt nicht ofter als fiinf Mal
Sattelschoner, Einkaufswagencoins kaufen wir nur pro Jahr erforderlich. Beim Erstellen neuer Websites,
bei 6kologischen Anbietern ein, wie z.B. bei Memo fragen wir ab, bei welchem Provider die alte Website
oder Green Promotion. lduft. Im Beratungsgesprach klaren wir tiber die Vor-

teile des Providers fc-hosting auf, dessen Server in
Um Abfall zu vermeiden verkaufen wir nur die wirk- einem Rechenzentrum hohen Energieeffizienzstan-
lich bendtigten Produktmengen, im Gegensatz zu dards stehen.

anderen Agenturen, die hohere Produktionsmengen
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Wie sind Konsistenz, Effizienz und Suffizienz im Geschafts- Durch welche Strategien und Mallnahmen werden maRRvol-
modell verankert? ler Konsum bzw. eine suffiziente Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen gefordert?
Der Konsistenz werden wir gerecht, indem wir unse-

ren Kunden Recycling-Papier oder Papier aus zertifi- In Gesprachen mit unseren Kund*innen kldren wir
zierter Forstwirtschaft empfehlen - in den meisten tiber Ressourcenschonung und klimafreundliche
Fallen werden wir auch mit der Druckproduktion be- Produktion auf. So kann der/die Kunde/in auch bei
auftragt. Beide Herstellungsarten von Papieren ste- selbstgetdatigtem Einkauf (bei seiner Druckerei) die
hen fiir einen schonenden Umgang mit der Ressource Ressourcen- und Klimaauswirkungen beriicksichti-
Papier, respektive Holz. gen. Geschaftsmodell und Produktportfolio sind hin-
sichtlich okologischer Auswirkungen optimiert. Die
Fiir den Einsatz von Recyclingpapier spricht oben- Forderung eines maRvollen Konsums ist wesentlicher
drein, dass bei der Produktion weniger Wasser und Bestandteildes Geschaftsmodells und der Kund*in-
Energie eingesetzt wird als bei der Herstellung von nenbeziehungen.
Frischfaserpapier. Die Umweltlasten bei der Recy-
clingpapierherstellung sind lt. Studie des IFEU aus Wie wird die maRvolle Nutzung in der Kommunikati-
dem Jahr 2006 am geringsten. Die Studie war be- on mit Kund*innen gefordert?
auftragt von der Initiative Pro Recyclingpapier und
behandelt den dkologischen Vergleich von Biiro- Auch die maRvolle Nutzung der eingekauften Kom-
papieren in Abhdngigkeit vom Faserrohstoff. Das munikationsmittel besprechen wir mit unseren
Umweltbundesamt empfiehlt die Verwendung von Kund*innen. Zudem klaren wir auf unserer Website
Recyclingpapieren oder von Papieren mit hohem tiber die maRvolle Nutzung auf und teilen auf unserer
Recyclinganteil. facebook-Seite https://www.facebook.com/biocul-
ture/ Berichte iiber die Endlichkeit unserer Ressour-
Die Suffizienz besteht darin, dass wir unseren Kun- cen und den verantwortungsvollen Umgang mit den
den nicht empfehlen, aus Griinden des niedrigen Kommunikationsmitteln. AulRerdem nutzen wir fiir
Stiickpreises eine hohere Stiickzahl an Printmedien die Kommunikation mit Kunden hauptsachlich das
zu bestellen. Der Kunde / die Kundin soll nur so viel Telefon oder die E-Mail-Korrespondenz. Persdnliche
bestellen, wie er / sie tatsdchlich in einem bestimm- Treffen finden nur zu wichtigen Prasentationstermi-
ten Zeitraum verbrauchen will — zum einen um Res- nen statt. Geschaftliche Flug- oder Zugreisen waren
sourcen zu sparen und am Ende nicht viel Material im Berichtszeitraum nicht notwendig. D3 Negativas-
entsorgen zu miissen, sollten die Kommunikations- pekt: bewusste Inkaufnahme unverhdltnismaRiger
mittel neu aufgelegt werden miissen. 6kologischer Auswirkungen.

Im Beratungsgesprach erortern wir den genauen Be-
darf des Kunden / der Kundin und beraten ihn / sie
hinsichtlich Optimierung des einzusetzenden Mate-
rials sowie dessen Einsparungen sowie der Reduzie-
rung der Stiickzahlen.



D3 Negativaspekt: bewusste Inkaufnahme unverhaltnismafdi-
ger dkologischer Auswirkungen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es keine
bewusste Inkaufnahme unverhdltnismaRiger okologische
Auswirkungen gibt?

Ja, dies kann bioculture bestatigen. Wir fiihren unser
Unternehmen mit hohem Bewusstsein fiir etwaige
okologischen Auswirkungen unserer Tatigkeit und
nehmen stets den 6kologisch nachhaltigen Weg.
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir werden kiinftig noch unerschrockener iiber die
Umwelteinfliisse aufklaren. Hierfiir errichten wir auf
Basis unserer ersten Gemeinwohl-Bilanz ein The-
menpapier, in dem wir unsere Leistungen mit ihren
Umwelteinfliissen sowie Alternativen auflisten. Die-
se Auflistung werden wir in Beratungsterminen mit
unseren Kunden als Gesprachsleitfaden verwenden.

AulRerdem werden wir versuchen, einen Vergleich der
okologischen Gesichtspunkte zwischen unserem Hos-
ter und anderen Hostern zu ziehen.
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D4 Kund*innen-Mitwirkung und Produkt-
transparenz

Welche konkreten Mitsprachemdglichkeiten und Mitentschei- Wir legen auch offen, bei welcher Druckerei wir die
dungsrechte werden Kund*innen eingerdumt und wie wird Kommunikationsmittel unserer Kunden drucken las-
dariiber kommuniziert? sen. Es bleibt dem Kunden ungenommen, bei einer

Druckerei seiner Wahl drucken zu lassen.
In unserem Kerngeschaft, der Erstellung von Web-
sites und im Online-Marketing, nennen uns unsere  Werden Impulse von Kund*innen zur sozial-okologischen Ver-
Kund*innen in ihrem Projektbriefing genaue Er-  besserung der Produkte und Dienstleistungen aufgenommen?
wartungen und sind aktiv in die Projektentwicklung
eingebunden, um das bestmdgliche Ergebnis zu er- Im Berichtszeitraum gab es keine solche Impulse der
zielen. Von {iber das Projekt hinausgehende Mitspra- Kund*innen.
cherechten und Mitentscheidungsrechten machen
die Kunden nicht Gebrauch. Unsere Kund*innen kén- ~ Welche Produktinformationen sind offentlich zuganglich
nen nach kurzer Einweisung ihre Websites unabhdn-  (Inhaltsstoffe, Wertschopfungskette, 6kologisch relevante
gig betreuen, Texte @ndern und Bilder austauschen.  Informationen, Preisfindung)?
In Sachen Transparenz werden wir gegeniiber un-

seren Kunden gerecht, indem wir sie dariiber infor-
mieren, woher die zu programmierenden Templates
stammen, ob wir sie selber anpassen oder ob sie von
Partner-Programmierern angepasst werden. AuRer-
dem bieten wir Transparenz iiber Quellen und Kosten
beim Erwerb von Bildmaterial oder von zusatzlichen
Komponenten fiir Websites. Manchmal ldsst sich ein
Projekt auf verschiedene Art und Weise umsetzen, in
solchen Fallen bieten wir dem Kunden alle Losungs-
varianten an und sprechen unsere Empfehlung fiir
die am besten geeignete aus. Der Kunde entscheidet
und wird ggf. iiber die Folgen seiner Entscheidung
(Chancen und Konsequenzen) aufgekldrt. So kann
es vorkommen, dass eine Losungsvariante sich mit
einer anderen Anforderung nicht kombinieren ldsst
und der Kunde deswegen einen Kompromiss in Kauf
nehmen muss. Dem Kunden ist dennoch zu jeder Zeit
bewusst, dass er mit dem Open Source Redaktions-
system Joomla eine verhdltnismaRig glinstige Websi-
tetechnik erhalt, die sehr viele Funktionen von Haus
aus mit sich bringt. Ihre Zufriedenheit oder Optimie-
rungsvorschldge zu unseren erbrachten Leistungen
melden uns unsere Kunden meist unaufgefordert
nach Projektabschluss zuriick. Falls das Feedback
Diskussionsbedarf mit sich bringt, besprechen wir es
zundchst mit den Kunden. Im zweiten Schritt geben
wir sowohl Lob als auch Verbesserungspotenzial an
unsere Mitarbeiter*innen weiter.

Auf einigen Landingpages unserer Website informie-
ren wir iber 6kologische Druckfarben, Recycling- und
FSC-Papiere und geben Tipps fiir allgemeine kosten-
lose Onlinedienste.

Verpflichtende Indikatoren

Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsinnova-
tionen mit sozial-okologischer Verbesserung, die
durch die Mitwirkung von Kund*innen entstan-
den sind:

Keine Angaben.

Anteil der Produkte mit ausgewiesenen Inhalts-
stoffen (in % des Umsatzes):
Keine Produkte.

Anteil der Produkte und Dienstleistungen mit
verdffentlichten Preisbestandteilen (in % des
Umsatzes): 0%



D4 Negativaspekt: kein Ausweis von Gefahrenstoffen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass die Produkte keine

Schadstoffe enthalten, die Kund*innen und Umwelt belasten
und auch keine schadlichen Nebenwirkungen bei der zweck-
gemalRen Verwendung der Produkte entstehen?

Unsere Partnerdruckerei Ulenspiegel versucht die
Umweltbelastungen, die beim Offsetdruck entste-
hen, nach bestem Wissen und Gewissen einzuschran-
ken und zu vermeiden. Digitaldrucke beauftragen
wir aus Prinzip nicht und veredeln Printprodukte
nur, wenn die Veredelung zu 100 Prozent 6kologisch
abbaubar ist. Wiinscht ein Kunde / eine Kundin ein
nicht recyclebares Papierprodukt, lehnen wir dessen
Produktion ab. Anders verhdlt es sich bei der Druck-
produktion fiir z.B. Messeauftritte. Die Wande und
RollUps werden zwar digital gedruckt, aber nicht auf
Papier, sondern auf Kunststoffbanner, die insgesamt
als Sondermiill entsorgt werden konnen.
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

Nach Veroffentlichung unserer ersten Gemein-
wohl-Bilanz werden wir unser Verbesserungspoten-
zial hinsichtlich Transparenz und Mitspracherecht
in einen Interview-Fragebogen einarbeiten. Diesen
kdnnen wir zu Beginn eines Projektes mit dem Kun-
den besprechen und ihn so in die sozial-dkologische
Verbesserung unserer Produkte und in die Preisge-
staltung einbeziehen.

Wir werden kiinftig auf unserer Website unser Joom-
la-Netzwerk besser hervorheben, um dieses Open
Source Contentmanagementsystem als Beispiel fiir
Gemeinwohl-Dienstleistungen darzustellen.

AuRerdem werden wir mehr iiber unsere Kalkulation
informieren. Beispielsweise konnten wir Pakete fiir
Start-Ups kalkulieren und diese auf unserer Website
anbieten.



Gesellschaftliches Umfeld

»S1inn und Zweck eines Gemeinwohl-Unternehmens ist es,
ausschlielRlich Produkte und Dienstleistungen zu
erzeugen bzw. anzubieten, die einen aktiven Beitrag zum
Gemeinwohl leisten.”
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E1 Sinn und gesellschaftliche Wirkung
der Produkte und Dienstleistungen

In welcher Form dienen unser Produkte/Dienstleistungen

dem Grundbedarf, dem persdonlichen Wachstum der
Menschen, der Starkung der Gemeinschaft oder der
Regeneration der Erde?

Welche der neun Grundbediirfnisse (siehe unten) erfiillen

die Produkte/Dienstleistungen des Unternehmens?

1. Lebenserhaltung/Gesundheit/Wohlbefinden

Welche der Produkte/Dienstleistungen sind Luxusprodukte,
die meistens ,nur” dem eigenen Status dienen und durch
preiswertere, weniger ressourcenschddliche Produkte des
einfachen oder guten Lebens ersetzt werden kdnnen?

Unsere Dienstleistungen und Produkte sind keine Lu-
xusprodukte, sondern werden von unseren Kunden
bendtigt, umihre Arbeit bekannt zu machen und ihre
Artikel oder Dienstleistungen zu verkaufen. Dies ist

Unsere Homepages und tPrintmedien fiir die Biole-
bensmittel-Branche tragen zur Lebenserhaltung der
Kund*innen unserer Auftraggeber*innen bei. Dies
trifft z.B. flir Naturland e.V. zu und fiir die Bio-Erleb-
nistage oder das Bayerische Bio-Siegel.

2. Schutz/Sicherheit

Mit unserer Dienstleistung erfahrt ein Teil der Gesell-
schaft Schutz. Veranschaulichen ldsst sich das am
Kunden Wohnhilfe Miinchen e.V. Diese Organisation
bietet Erwachsenen und Jugendlichen in schwierigen
Lebenssituationen ein Obdach.

Auch die Zielgruppen der YoungWings Nicolaidis Stif-
tung erlangt mithilfe unserer Offentlichkeitsarbeit
(Online und Print) Informationen iiber die Arbeit der
Trauerhilfe und -Begleitung fiir Kinder, Jugendliche,
junge und dltere Erwachsene an. Die Hilfsangebote
sind stark abhdngig von ihren Websites, die wir kon-
zipiert und entwickelt haben.

8. Identitat/Sinn

Das Umfeld unserer Auftraggeber*innen, die haupt-
sachlich in den Bereichen Natur-/Umweltschutz,
erneuerbare Energien, Bio-Lebensmittel und Wohl-
tatigkeit lebt und wirkt sehr bewusst und sinnstif-
tend. Sie identifizieren sich stark mit der ethischen
Einstellung unserer Auftraggeberinnen.

Wir sind der Meinung, dass wir mit den o0.g. Punkten
einen Mehrfachnutzen fiir die Gesellschaft schaffen.

fiir unsere Kunden existenziell. Unsere Produkte wie
Websites und Folder sind bereits ressourcenbewusst,
wie oben bereits erklart.

In welcher Form dienen unsere Produkte/Dienstleistungen
dem personlichen Wachstum der Menschen bzw.
der Gesundheit?

Mit unseren Dienstleistungen tragen wir dazu bei,
Wissen und kologische und soziale Uberzeugungen
und Konzepte zu vervielfiltigen. Sei es mit Websi-
tes oder gedruckten Kommunikationsmitteln. Sogar
kleine und mittelstandische Unternehmen sind mit
unseren Websites in der Lage, Inhalte auf der Web-
site selber zu verdndern und zu aktualisieren. Unter
unseren Kunden sind etliche soziale Vereine. Um
nur zwei zu nennen: Wohnhilfe e.V. verhilft ihren
Klient*innen zu besserer Gesundheit/Teilhabe. Der
Verein Stadtteilarbeit tragt zum personlichen Wachs-
tum der Menschen durch Angebot zum Engagement/
Hilfsangebote bei.

Welche gesellschaftlichen/Gkologischen Probleme (regional
oder global) werden durch unsere Produkte/Dienstleistungen
gelost bzw. gemindert? (Orientierung an UN-Entwicklungszie-
len, siehe vertiefende Online-Informationen)

12 Verantwortungsvoller Konsum

Wir beraten die Kunden hinsichtlich 6kologisch
vertraglicher Produktion. S.o. Wir helfen dabei, In-
formationen zugdnglich zu machen. Durch unsere
Arbeit finden Menschen die richtigen Hilfsangebote
(z.B. Trauerhilfe), und viele Probleme kdnnen durch
die leichte Zugdnglichkeit zu Informationen der un-
terschiedlichsten Art geldst werden.



38 E Beriihungsgruppe Gesellschaftliches Umfeld

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Nutzenart in % des Gesamtumsatzes:

1. Erfiillte Bediirfnisse

decken Grundbediirfnisse

Statussymbol/Luxus

2. Dienen der Entwicklung:

der Menschen
der Erde/Biosphare

(6st gesellschaftlich/6kologische
Probleme [t. UN-Entwicklungszielen

3. Nutzen der Produkte/Dienstleistungen

Mehrfachnutzen/einfacher Nutzen
Hemmender/Pseudo-Nutzen

Negativnutzen

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

100 %
0%

50 %
100 %

90 %

100 %
0%
0%

Wir haben angefangen, Social Media wie facebook
und twitter aktiver zu nutzen, um soziale und 6kolo-
gische Themen anzusprechen. Siehe www.facebook.

de/bioculture

E1 Negativaspekt: menschenunwiirdige Produkte und
Dienstleistungen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass keine der aufgelis-
teten menschenunwiirdigen Produkte oder Dienstleistungen
produziert oder verkauft werden?

Ich kann bestdtigen, dass keine menschenunwiirdigen
Produkte/Dienstleistungen produziert oder verkauft werden.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Mehrin Social Media aufkldren und bewusst machen.

Damit werden Zielgruppen iiber die Kund*innen hin-
aus erreicht.
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E2 Beitrag zum Gemeinwesen

Welchen direkten materiellen Beitrag leistet das Unterneh-
men zur Sicherung des Gemeinwesens (z. B. in Form von
Ertragsteuern, lohnsummenabhdngigen Abgaben und Sozi-
alversicherungsbeitragen)? Welche direkten materiellen Un-
terstiitzungen (z.B. Forderungen, Subventionen) erhdlt das
Unternehmen andererseits?

bioculture zahlt alle Steuern, hierinsbesondere auch
die Abgaben an die Kiinstlersozialkasse. Eine mate-
rielle Unterstiitzung (Forderungen, Subventionen)
erhdlt bioculture nicht.

Wie viel an Geld, Ressourcen und konkreter Arbeitsleistung
wird fiir das freiwillige gesellschaftliche Engagement des
Unternehmens aufgewendet? Worin besteht der Eigennutzen
an diesen Aktivitaten?

Geld: Spenden, ca. 500 Euro p.a. an gemeinniitzi-
ge Kunden und Umwelt-Organisationen

Ressourcen: im Berichtszeitraum wurden ca. 100
Stunden p.a. aufgewendet. Wir haben an einer
Ausschreibung fiir 6kologisch nachhaltige Biiros
von Biiro und Umwelt teilgenommen, waren aktiv
bei der Gemeinwohl-Okonomie in der Arbeits-
gruppe Unternehmen am Standort Miinchen und
Henrietta Lorko sitzt im Verein Mobil ohne Fossil
im Vorstand.

Arbeitsleistung: Im Berichtszeitraum haben wir
ca. 200 Stunden unentgeltliche Arbeit fiir unsere
gemeinniitzigen Kunden wie Vereine, Stiftungen,
Schulen und kleinste Unternehmen geleistet.

Welche nachhaltigen Verdnderungen bewirken die freiwilligen
Aktivitdten des Unternehmens?

bioculture erhdlt breitere Bekanntheit und mehr An-
erkennung in der Branche. Genaues Feedback erhal-
ten wir zu Bewusstseinsveranderungen nicht.

Wie stellt das Unternehmen sicher, dass illegitime Steuer-
vermeidung oder Korruption und negativer Lobbyismus nicht
begiinstigt bzw. verhindert wird?

Wir haben groRen Respekt davor, steuerlich etwas
falsch zu machen und werden deshalb von einer
kleinen Miinchner Steuerkanzlei betreut, die darauf
achtet, alle finanziellen und steuerlich relevanten
Themen ordentlich abzuwickeln.

Korruption und negativer Lobbyismus: Wir fiihren ein
offenes, transparentes Unternehmen und haben kein
Intteresse daran, unser Geld durch Korruption oder
negativen Lobbyismus zu verdienen.

Verpflichtende Indikatoren

Umsatz

2016: rd. 543.500 €
2017: rd. 146.500 €
gesamt: 690.000 €
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Nettoabgabenquote, darin sollen folgende Beitrdge
eingerechnet werden:

effektiv bezahlte Ertragsteuern (Einkommenssteuer,

Korperschaftssteuer):

2016 2017
Korperschaftssteuer 2731€ 0€
Gewerbesteuer 3121€ 0€
Solidaritdtszuschlag 150€ 0€

lohnsummenabhdngige Steuern und Sozialversiche-
rungsbeitrage der Arbeitgeber:

2016:
2017:

ca. 7.850,- €
ca. 6.470,- €

Summe der Lohnsteuer und SV-Beitrdge der un-
selbststandig Beschaftigten

2016:
2017:

8695,- €
7259,- €

abziiglich aller unternehmensbezogener
Subventionen und Férderungen:
keine Subventionen und Férderungen

Geldwerte, freiwillige Leistungen fiir das Gemein-
wesen abziiglich des Anteils an betrieblichem
Nutzen dieser Leistungen (in Prozent des Umsat-
zes bzw. der Gesamtjahresarbeitszeit):

Die geldwerten, freiwilligen Leistungen fiir das
Gemeinwesen liegen bei ca. 3 Prozent des Um-
satzes, also fiir die beiden Berichtsjahre bei ca.
20.000 Euro.

E2 Negativaspekt: illegitime Steuervermeidung

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es keinerlei
Praktiken betreibt, die der illegitimen Steuervermeidung
dienen oder die den erwirtschafteten Unternehmensgewinn
bewusst einer korrekten Besteuerung und damit dem
Gemeinwohl entziehen?

bioculture fiihrt alle Steuern ordnungsgemaR ab und
entzieht seinen Unternehmensgewinn nicht der Be-
steuerung und damit nicht dem Gemeinwohl.

E2 Negativaspekt: mangelnde Korruptionspravention

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es selbst keine
korruptionsfordernden Praktiken betreibt und dass samtliche
Lobbying-Aktivitdten offengelegt wurden?

Wir betreiben keine korruptionsfordernden Praktiken.
Auch finden keine Lobbying-Aktivitaten statt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Ab 2019 werden wir die geldwerten, freiwilligen Leis-
tungen fiir das Gemeinwesen explizit tracken, um im
nachsten Gemeinwohl-Bericht bzw. der nachsten Ge-
meinwohl-Bilanz verbindliche Zahlen zu haben.
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E3 Reduktion okologischer Auswirkungen

Welche negativen Umweltwirkungen in Bezug auf
Emissionen, Larm, Abfall, Verbrauchsgiiter sowie Energie-,
Wasser- und Stromverbrauch haben die betrieblichen
Herstellungs- bzw. Arbeitsprozesse?

Benzinverbrauch (und dessen CO2-pquivalent):

2016: ca. 925 Liter
2017: ca. 932 Liter

Stromverbrauch (und dessen CO2-pquivalent) kWh

bzw. kg:
2016: 2733 kWh
2017: 2623 kWh

Heizenergie (in Bezug auf die jeweilige Durchschnitt-
stemperatur) kWh/-C:

2016 nicht genau bekannt, da keine
und 2017 Daten vom Vermieter vorliegen
Heiztemperaturen:
Tagsiiber, Winter 21 Grad Celsius
Nachts, Winter 18 Grad Celsius
Durchschnitt 19,5 Grad Celsius
Fernwarme ca. 626,- Euro Kosten p.a.

Verbrauch von Trink- und Regenwasser m3:

Durschnitt 30 m3 p.a.

Papierverbrauch kg:

2018: 28,76 kg

Welche Daten zu den wesentlichen Umweltwirkungen
(Umweltkonten) werden erhoben und veréffentlicht?

Vor dem Berichtszeitraum wurden keine Daten iiber
Umweltwirkungen erhoben und verdffentlicht. Im
Jahr 2017 haben wir erstmals an der Ausschreibung
»Biiro & Umwelt” teilgenommen und dabei eine Aus-
zeichnung fiir den Umgang im Biiro mit Ressourcen
und Material erhalten. Die Umweltwirkungen wurden
in diesem Zuge jedoch nicht veroffentlicht.

Wie werden Umweltdaten veroffentlicht?

Wir haben Umweltdaten weder erfasst noch verdffentlicht.
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Verpflichtende Indikatoren

Entsprechend dem Tatigkeitsfeld des Unternehmens
sind relevante Umweltkonten zu berichten:

Jahr Verbrauch C02-pquivalent C02/Mitarbeiter
Benzinverbrauch 2016 ca. 9251 2192,25 kg 730,75 kg
2017 ca. 9321 2208,84 kg 736,28 kg
gesamt 4401,09 kg
Stromverbrauch 2016 2733 kWh 1.440 kg 480 kg
2017 2623 kWh 1.382 kg 460,7 kg
Heizenergie nicht genau bekannt, da keine Daten vom Vermieter vorliegen.
Durchschnitt 19,5 Grad Celsius, Fernwarme. Ca. 626,- Euro Kosten p.a.
44,13 €/kW 14,19 kW
Jahr Verbrauch C02-pquivalent C02/Mitarbeiter
Verbrauch an Trinkwasser Durchschnitt pro Jahr 30 m3 10 m3/Mitarbeiter
Papierverbrauch 2018 28,76 kg 9,59 kg/Mitarbeiter
C02-pquivalentin
Transporte Rapid Kurierdienste 189,69 € 129,0 km  (Fahrradfahrer) 0 kg
Benzinquittungen 1.857,00 € 2192,25 kg
Deutsche Bahn 1208 km 60 kg

E3 Negativaspekt: VerstoRe gegen Umweltauflagen sowie un-
angemessene Umweltbelastungen

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es nicht gegen
Umweltauflagen versto3t bzw. die Umwelt nicht
unangemessen belastet?

Wir kdnnen bestdtigen, nicht gegen Umweltauflagen
zu verstolRen und die Umwelt nicht unangemessen zu
belasten.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Systematische Erhebung und Ver6ffentlichung von
Umweltdaten
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E4 Transparenz und gesellschaftliche

Mitentscheidung

Welche wichtigen oder kritischen Informationen werden fiir
die gesellschaftlichen Beriihrungsgruppen erfasst und in
welcher Form wird dariiber berichtet (Umfang und Tiefe, Art
der Publikation, Zuginglichkeit fiir die Offentlichkeit)?

Es gibt aktuell keine Informationen, die wir publizie-
ren.

Wie kdonnen Biirger*innen in Dialog treten und
gesellschaftliche Beriihrungsgruppen legitime Interessen
gegeniiber dem Unternehmen vertreten?

Biirger*innen haben die Mdglichkeit tiber Social Me-
dia mit uns in den Dialog zu gehen. Sie kdnnen uns
aber auch E-Mails schreiben oder uns anrufen.

Wie werden die Ergebnisse des Dialogs dokumentiert und wie
flieRen sie in die Entscheidungsfindung ein?

Die Ergebnisse des Dialogs werden nicht dokumen-
tiert. Sie werden jedoch im Team besprochen und
flieRen so ggf. bei Entscheidungen ein.

Verpflichtende Indikatoren

Veroffentlichung eines Gemeinwohlberichts oder
eine gleichwertige gesellschaftliche Berichter-
stattung:

Im Berichtszeitraum wurde noch keinerlei Be-
richterstattung veroffentlicht.

Anteil der Mitentscheidung der Beriihrungsgrup-
pen (in % der relevanten Entscheidungen, je
nach Mitbestimmungsgrad):

Bisher haben die Beriihrungsgruppen noch nicht
mitentschieden.

E4 Negativaspekt: Forderung von Intransparenz und bewusste
Fehlinformation

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es keine falschen
Informationen iiber das Unternehmen oder gesellschaftliche
Phanomene verbreitet?

bioculture bestatigt, dass es keine falschen Informationen
tiber das Unternehmen oder gesellschaftliche Phanomene
verbreitet.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Mit der Gemeinwohl-Bilanz werden wir erstmalig ein
Dokument {iber uns publizieren. Wir kdnnen uns vor-
stellen, die Riickmeldungen der Beriihrungsgruppen
zu dokumentieren.
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Ausblick

Kurzfristige Ziele Welche Politiken verfolgt das Unternehmen, um die Einhal-
tung der gebotenen Sorgfalt in Umwelt-, Sozial- und Arbeit-
Welche kurzfristigen Ziele verfolgen Sie bei der Umsetzung nehmerbelangen, zur Achtung der Menschenrechte und zur
der Gemeinwohl-Okonomie (Zeitraum 1-2 Jahre)? Bekampfung von Korruption zu gewdhrleisten?
Wir werden die einzelnen Bestandteile der GW0-Mat- - Wassind die primdren Risiken der Geschaftspro-
rix in unseren Unternehmensalltag unserer Mitarbei- zesse in diesen Bereichen?

ter einarbeiten und nach auRen kommunizieren.
Was sind die primaren Risiken der Geschaftshe-

Besonderen Handlungsbedarf sehen wir in der Kl3- ziehungen, Produkte und Dienstleistungen in
rung der Verhdltnisse in der Lieferantenkette der diesen Bereichen?

technischen Bereiche und der Dienstleister in admi-

nistrativen Belangen (Versicherung, Biiroreinigung). - Wie werden diese Risiken gehandhabt? Mit wel-

chen Ergebnissen?
Auch die Reduzierung der Uberstunden durch Ver-

teilen der Arbeitslasten sehen wir als wichtiges und - Offenlegung relevanter nicht-finanzieller Leis-

kurzfristiges Ziel. tungsindikatoren

Gleich wichtig ist es uns, unseren Mitarbeitenden ein Wir verwenden den GWO-Berichtsstandard fiir die

lebenswiirdiges Gehalt zu sichern. Erfiillung der non-financial-reporting-Vorgaben,
weil der GWO-Berichtsstandard universell, messbar,

AuRerdem werden wir bei unseren Auftraggeber*in- vergleichbar, allgemeinverstandlich, &ffentlich und

nen unser Verbesserungspotenzial hinsichtlich extern auditiert ist.

Transparenz und Mitspracherecht gegeniiber unseren
Auftraggeber*innen abfragen.

Langfristige Ziele
Welche langfristigen Ziele verfolgen Sie bei der Umsetzung
der Gemeinwohl-Okonomie (Zeitraum 3-5 Jahre)?

Langfristig wollen wir eine der gemeinwohlorientier-
testen Marketing-Agenturen Deutschlands werden.
Die Umsetzung schaffen wir durch verstarkte Sensi-
bilisierung bzw. Einwirkung auf die Partner und Lie-
feranten.

EU Konformitdt: 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 umzuset-
zen ist. Die offenzulegenden Informationen (obliga-
torisch ab 500 Mitarbeitenden) sind

Beschreibung des Geschaftsmodells. Was ist der Zweck
des Unternehmens, womit wird Nutzen gestiftet fiir
Kunden, wodurch werden Gewinne erwirtschaftet.
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Beschreibung des Prozesses
der Erstellung der Gemeinwohl-Bilanz

Wer war bei der Erstellung der GWO-Bilanz/ dem GWO-Bericht ~ Wie viele Personen-Arbeitsstunden wurden dafiir aufgewendet?
im Unternehmen involviert? Welche Stakeholder waren invol-
viert? (Name, Position/ Verbindung zum Unternehmen) Wir haben ca. 350 Arbeitsstunden investiert.

Die Grundlage fiir diese erste Gemeinwohl-Bilanzvon ~ Wie wurde die Bilanz/ der Bericht intern kommuniziert?
bioculture, den sog. Gemeinwohl-Bericht, erarbeite-

te Henrietta Lorko, Geschaftsfiihrerin von bioculture, Diese Gemeinwohl-Bilanz wird allen festen Mitarbei-
im Zuge eines sog. Peergroup-Prozesses im Zeitraum ter*innen prasentiert.
von Marz 2018 bis Februar 2019. Unterstiitzt wurde
sie hierbei in der Erfassung der verpflichtenden An- Alle freien Mitarbeiter werden in einem Newsletter
gaben und Zahlen durch Teamassistentin Franziska liber unsere erste Gemeinwohl-Bilanz informiert und
Rohlfing. Teilnehmer*innen dieser Peergroup und zum verlinkten Dokument auf unsere Website gelei-
Evaluierende dieses Gemeinwohl-Berichts waren: tet.

Barbara Classen und Stephan Maier von Ulenspie- Datum: 31. Januar 2019

gel Druck GmbH & Co. KG

Alexander Rossner, Sandra Rossner und Isabel
Giir (Zukunftswerk eG)

Wigbert Cramer mit Sohn und Tochter (Backhaus
Cramer)

Karl Heinz Jobst (Oko & Fair Umweltzentrum
Gauting)

Moderiert und geleitet wurde diese Peergroup durch
Smaranda Beate Keller und Michael Vongerichten,
zertifizierte GWO-Berater*innen aus Miinchen und
Umland.
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