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GESCHLECHTERGERECHTE SCHREIBWEISE

Respekt und Begegnung auf Augenhdhe sind in unserer Unternehmensphilosophie
fest verankert. Auch in diesem Bericht sollen alle Geschlechter gleichermalien ange-
sprochen werden. Wir verwenden Sternchen (*) flr eine gendergerechte Sprache.
Sollten wir dies bei bestimmten Formulierungen (ibersehen haben, bitten wir die Le-
ser*innnen um Nachsicht. Entsprechende Formulierungen gelten dennoch uneinge-
schrankt fur alle Geschlechter.

Wir danken den Leser*innnen fir ihr Verstandnis.
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UBER SD VYBRANT

Allgemeine Informationen zum Unternehmen

sd vybrant

GmbH
Webseite www.sd-vybrant.de

Landshuter Allee 49, 80637 Miinchen
Branche M - Erbringung von freiberuflichen, wissen-

schaftlichen und technischen Dienstleistun-
gen | 73.2 Markt- und Meinungsforschung
2014 als Einzelunternehmen durch

Sonja Dlugosch.

2015 Umwandlung in eine GmbH

Eigentumsform Inhabergefiihrt
Geschiftsfilhrende Sonja Dlugosch
(LI E G R RETENERE LI 10 (inkl. Geschaftsfihrung)
Vollzeitaquivalente 7,1 (ohne Geschaftsfiihrung)
Saison- und Zeitarbeitende 0

764.000 Euro
Berichtszeitraum 2021

Kurzprasentation von sd vybrant GmbH und Leistungsspektrum

sd vybrant wurde 2014 von Sonja Dlugosch in Miinchen gegriindet. Seit 2015 ist sd
vybrant eine GmbH und beschaftigt im Berichtsjahr 2021 neun Mitarbeiter.

sd vybrant hat sich darauf spezialisiert, Unternehmen in den langfristigen Dialog mit
ihren Kund*innen zu bringen. Hierflir werden Dialog-Plattformen wie z. B. Online-
Communities aufgebaut. In diesen Online-Communities konnen Unternehmen das
Feedback ihrer Kund*innen zu verschiedenen Themen, wie neue Produkte und
Dienstleistungen, Kund*innenservice, Ansprache, Branding etc., einholen. Das Be-
sondere dabei ist: Der Zugang zu den Kund*innen erfolgt nicht wie haufig in Befra-
gungen unidirektional, sondern er ist interaktiv, in dem z.B. Ergebnisse von Befragun-
gen und nachste Schritte an die Kund*innen zurickgespielt werden. Ziel ist es, dass
Kunde und Unternehmen auf Augenhéhe kommunizieren und die Kund*innen aktiv
in die Prozesse des Unternehmens mit einbezogen werden. Die Kund*in wird zur
Mitgestaltenden des Unternehmens. Dies hat ein hohes Engagement auf Kund*in-
nenseite zur Folge. Das Feedback ist dadurch qualitativ sehr hochwertig und kon-
struktiv. Unternehmen kénnen dadurch ihr Angebot besser an den Bediirfnissen der
Kund*innen ausrichten.

sd vybrant beréat die Unternehmen nicht nur in der Planungs- und Realisierungs-
phase dieser Communities, sondern kiimmert sich auch im Betrieb um das Commu-
nity Management und das Research.

Produkt/Dienstleistung Anteil am Umsatz in %

Marktforschung / Marketing 100%
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sd vybrant und Gemeinwohl

Bereits bei der Griindung von sd vybrant war Geschaftsfiihrerin Sonja Dlugosch das
Thema Gemeinwohl ein groRes Anliegen. Als eine groRe Verfechterin von Nachhaltig-
keit in allen Lebensbereichen, ist es ihr wichtig, dass auch bei sd vybrant das Gemein-
wohl so gut wie moglich berlicksichtigt wird, anstatt sich an reinen Finanzzahlen zu
orientieren.

Dies soll sich nicht nur in der Geschéaftsidee ausdriicken, Unternehmen und Kund*in-
nen in Communities wirklich auf Augenhdhe zusammenzubringen und somit eine
Win-Win-Situation fiir beide Parteien zu schaffen. Auch im Hinblick auf Lieferant*in-
nen, Mitarbeiter*innen, Kund*innen und das weitere gesellschaftliche Umfeld wird
groBer Wert auf einen fairen, partnerschaftlichen Umgang sowie einen moglichst
kleinen 6kologischen FuRabdruck gelegt, was sich z.B. in schlanken Prozessen, fla-
chen Hierarchien und einer minimalistischen Verwaltung widerspiegelt. Ziel ist es,
ein gutes Leben und einen wertschatzenden Umgang fiir alle zu schaffen. Gewinne in
Form von Kapitalertragen haben das Ziel, die Grundmauern auf denen sd vybrant
steht, zu festigen, das Unternehmen krisensicher zu machen und voranzubringen.

Dieses Engagement méchten wir nun in unserer ersten GWO-Vollbilanz dokumentie-
ren.

Mit unserer eigenen GWO-Bilanzierung geben wir unseren Kund*innen und allen an-
deren Interessenten einen Einblick in unsere Wertewelt. Jede GWO-Bilanzierung und
jede Veroffentlichung dieser, egal von welchem Unternehmen, kann andere Unter-
nehmen dazu anregen, ,,mitzumachen”.

Kontakt fur die GWO
Frau Sonja Dlugosch | Telefon: +49 173 8866674

E-Mail: sonja.dlugosch@sd-vybrant.de
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Dieses Zertifikat bestitigt die Giiltigheit des
durchlaufenen GWO Auditprozesses und

berechtigt zum Fiihren des Labels:
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Audit

M5.0
Vollbilanz

MEMNSCHENWURDE

A1 Merscherie In
der Zulietarkete:
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B1 Efilsche Haltung im
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C1 Menschenwime am

[P
Il ]

D1 Eilsche Kunel'Innen
bezlehungen:

40 %

E1 Znn und

gesclischaftiche Wirkung
der Progukte ungd

Dienstsistungen:
10 %

Gemeinwohl-
Bilanz

2021

SOLIDARITAT LIND
GERECHTIGKEIT

A2 Solkdaritat und
Gevechigkelt In der
Fulleferkatie:
30 %
B2 Soziale Hatung im
Urmgang mit Geldmitisim
100 %

C2 Ausgestaitung der
ArbestEverirage:

40 %
D2 Kpoperaton und
MBuntemehmen:

20 %

E2 Baifirag zum
T Mdnasa,

20 %

GEMEINWOHL T/\

OKONOMIE 25

Bilanzierandes
1_,'”'_5"1(—."}”1“—?”
mit externem Audit

sd vybrant GmbH

Auditor*in:

Regina Soergel

OKOLOGISCHE
HACHHALTHGKEIT

a3
Machhaltigkail in der
Zulledarketia:

30 %
B3 Soda-okologische
Irreessiitionen und

10 %
C:3 Formenng des
akoingisehen Verhalters

50 %o

ALEWrEUNg durch
Mutzung und Entsorgung
von Produlan und

Diensteistngen:

20 %
E3 Retuktion
Koiogischer
ALEWIrRUNgET:

20 %

Testat glfg bis:
28.02.2025

TRANSPARENE LIND
MITENTS CHEIDUNG

44 Transparenz und
Mitentschaldung in der
Zulleferkete:

0 %

0%

4 Inmerbetrigtiche
MHEntscheliung und
Transparens

30 %

D4 Kund“inen Missirkung
und Prochbranspanenz

20 %
E4 Transparnz und
MHEntschetiung:

10 %

BILANZ SUMME:
300

Wit diesem Testat ward das Audit des Gemesmwohl-Berichies bestfigt Das Testat besieht sich auf die Gemeinwohl-Bilanz 5.0.

TestatiD: aBanp

MNahere Informationen zur Matrix und dem Auditsystem finden Sie auf wssa ecogood ong

Hamburg, 16.02 2023

(A

Bridget Knapper and Manfred Jotter | Executive Directors
Intemational Federation for the Economy for the Common

Good eV, VR 24207

INTERNATIONAL T/“
FEDERATION

for the Ecamerry for the Comenon Good e

sdvybrant
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

MENSCHENWURDE IN DER ZULIEFERKETTE

Al.1 Arbeitsbedingungen und gesellschaftliche Auswirkungen in
der Zulieferkette

Als Dienstleistungsunternehmen haben wir nur eine sehr begrenzte Zulieferkette —
unser grofRter Ausgabenposten sind mit 70 % die Personalkosten. Dennoch sind wir
uns unserer Verantwortung nicht nur bewusst, sondern mochten klar Haltung zei-
gen. Denn es ist uns wichtig, dass unser Erfolg nicht auf Missstanden in unserer Zulie-
ferkette basiert. Deshalb priifen wir die Arbeitsbedingungen bei unseren Liefe-
rant*innen, soweit es uns moglich ist. Dazu setzen wir einen Lieferant*innen-Frage-
bogen ein, orientieren uns an verschiedenen ausgesuchten Labels und priifen eine
nachvollziehbare gemeinwohl-orientierte Ausrichtung der Unternehmen. Dariber
hinaus kennen wir viele unserer Lieferant*innen aufgrund der langjdhrigen und zum
Teil personlichen Beziehungen sehr gut und wissen, dass die dortigen Arbeitsbedin-
gungen fair sind und weder soziale Risiken noch VerstoRRe gegen die Menschenwirde
vorliegen.

Bei den Produkten, die von uns gekauft werden, handelt es sich Giberwiegend um IT-
Hardware und Alltagsprodukte, die wir von deutschen GroBhandlern bestellen oder
direkt in einem Geschaft vor Ort kaufen. Wir sind uns der problematischen vorgela-
gerten IT-Hardware-Produktion bewusst. Deshalb achten wir darauf, dass unsere
Hardware qualitativ hochwertig und langlebig ist, und nutzen diese so lange wie
moglich. Bei Smartphones sind wir auf faire Anbieter wie Fairphone umgestiegen
oder kaufen Refurbished-Gerate. Bei Laptops, Bildschirmen und Tastaturen fehlen
uns leider trotz ausfiihrlicher Recherchen gute Alternativen auf dem Markt.

- So gut wie alle Lieferant*innen von Dienstleistungen sowie
Ein Wichtiges Indiz zur UberprU- Fremdleistungen haben ihren Sitz in Deutschland oder der
fung der Menschenwiirde in un- Europdischen Union. Hier kann von hohen Arbeitsstandards
ausgegangen werden. Alle unsere Lieferant*innen, die uns
den Fragebogen zuriickgesendet haben, achten selbst auf
faire Vertragsbedingungen mit ihren Geschaftspartner*innen
und schauen beim Einkauf von Waren und Dienstleistungen
auf 6kologische Aspekte. Fast alle liberprifen ihre eigene Lieferkette regelmaRig auf
Risiken und Missstande. Nichtsdestotrotz ist fir uns leider nicht die komplette Liefer-
kette zu 100% transparent, weshalb wir bei vielen Leistungen von einem

serer Lieferkette ist der Liefe-
rant*innen-Fragebogen.
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verbleibenden Restrisiko ausgehen miissen, dass Teilleistungen nicht fairen Arbeits-
bedingungen entsprechen.

Produkt/Dienstleistung

Buroinfrastruktur
Administration

Fremdleistungen gesamt 39 80
31 70
20 98
10 97

Sonstiges

Al.2 Negativ-Aspekt: Verletzung der Menschenwiirde in der Zulie-

ferkette

Wir haben keine direkten Lieferant*innen aus Nicht-EU-Ladndern. Uns beliefern aus-
schlieRlich Unternehmen, die nach rechtskonformen MafRstaben wirtschaften. Ver-
letzungen der Menschenwiirde schlieen wir demnach aus.

Innerhalb der Lieferkette ist es die Herstellung von IT-Infrastruktur, bei der die Ein-
haltung der Menschenwiirde nicht entlang der kompletten Lieferkette nachvollzogen
werden kann. Fir IT-Hardware haben wir uns beziiglich der Produzenten ausfiihrlich
informiert und bei der Auswahl der Hersteller auch unsere Bediirfnisse an Qualitat
und Zuverlassigkeit berlicksichtigt. Insgesamt schaffen wir hochwertige Gerate an,
die technisch auf dem neuesten Stand sind. Dies garantiert uns eine lange Lebens-
und Nutzungsdauer und verringert die Anschaffungszyklen wesentlich. Dies andert
zwar nichts an Produktionsbedingungen und Menschenrechtsverletzungen, aber re-
duziert das AusmaR.

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistun-
gen, die unter fairen Arbeitsbedingungen herge-
stellt wurden

Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleistun-
gen, die ethisch unbedenklich sind
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

A2.1 Faire Geschaftsbeziehungen zu direkten Lieferant*innen

Fairness und Solidaritat zu direkten Lieferant*innen sind Teil unseres Selbstverstdnd-
nisses. Wir sehen unsere Lieferant*innen als Partner*innen auf Augenhohe an und
agieren entsprechend. So wickeln wir den gesamten Lieferantenvorgang — von der
Bestellung bis hin zur Lieferung — korrekt und professionell ab und pflegen einen en-
gen partnerschaftlichen, teilweise auch freundschaftlichen Umgang.

Samtliche Rechnungen werden in der Regel innerhalb weniger Tage und stets inner-
halb der vorgegebenen Frist beglichen.

Bei mehreren Angeboten von verschiedenen Lieferant*innen wéahlen wir nicht
zwangslaufig den giinstigsten, sondern denjenigen, der am besten zu uns/dem Pro-
jekt passt und der bezliglich unserer Auswahlkriterien am geeignetsten erscheint.

Die Auswertung unserer Lieferant*innen-Kurzfragebogen zeigt, dass durchweg eine
hohe bis sehr hohe Zufriedenheit vorliegt, insbesondere bei den Themen

e Preisbedingungen,

e Zahlungsbedingungen und

e Lieferbedingungen.

Sehr viele unserer Lieferant*innen begleiten uns bereits seit der Griindung. Durch-
schnittliche Dauer der Geschéaftsbeziehung zu Lieferant*innen: ca. 3 Jahre.

10
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A2.2 Positive Einflussnahme auf Solidaritat und Gerechtigkeit in
der gesamten Zulieferkette

Keiner unserer Lieferant*innen erwirtschaftet durch uns einen existenziellen Umsatz.
Wir besitzen ihnen gegentiber keine Marktmacht, darum bleibt unser Einflussbereich
sehr klein. Grundsatzlich versuchen wir durch ein faires, solidarisches und
wertschatzendes Verhalten unsererseits mit gutem Beispiel voranzugehen. Mit den
meisten Lieferant*innen pflegen wir ein sehr enges und freundschaftliches
Verhaltnis und versuchen so, die Arbeitsbeziehung positiv zu pragen. Gleichzeitig
versuchen wir sie im Zuge dessen, in Gesprachen und durch unseren Fragebogen,

fiir die Themen Solidaritat und Gerechtigkeit zu sensibilisieren. Zudem haben die
meisten unserer Lieferant*innen ihren Sitz in der EU, weshalb wir dort von guten
Arbeitsbedingungen ausgehen.

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren,
die ein Label tragen, welches Solidaritdt und Ge-
rechtigkeit berticksichtigt

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fairer
und solidarischer Umgang mit Anspruchsgrup-
pen (z.B. deren Lieferant*innen und Mitarbei-
ter*innen) thematisiert wurde bzw. die auf die-
ser Basis ausgewdhlt wurden

A2.3 Negativ-Aspekt: Ausnutzung der Marktmacht gegenlber Lie-

ferant*innen

Keiner unserer Lieferant*innen erwirtschaftet durch uns einen existenziellen Umsatz.
Wir besitzen keine Marktmacht gegeniiber unseren Lieferant*innen. Das Feedback
unserer Dienstleister*innen ist sehr positiv, die Zusammenarbeit von gegenseitigem
Vertrauen und Zufriedenheit gepragt.

11
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

A3.1 Umweltauswirkungen in der Zulieferkette

Grundsatzlich lassen wir uns bei unseren Beschaffungen vom Gedanken der Suffizi-
enz leiten. D.h. wir priifen sehr genau, was wir (iberhaupt benétigen. Denn alle nicht
gekauften Produkte oder in Anspruch genommenen Dienstleistungen sparen bereits
Rohstoffe.

Wenn es zu der Beschaffung von Produkten und Verbrauchsmaterialien kommt, ent-
scheiden wir uns stets fiir 6kologisch h6herwertige Alternativen. Dies gilt bei kleinen
Einkaufswerten (z.B. Papier, WC-Papier, Kiichenrollen, Briefumschlage, Spulmittel,
usw.) genauso, wie bei groReren (z.B. Laptops).

Beispielsweise tragen unsere Bildschirme das strenge TCO-Siegel aus Schweden. Bei
unseren Laptops haben wir uns mit Lenovo fiir einen Hersteller entschieden, der Vor-
reiter bei der Verwendung von recyclebaren Materialien ist (EPEAT Gold-Registrie-
rung). Wir sind uns jedoch im Klaren dariiber, dass IT-Produkte generell kaum ohne
kritische Rohstoffe produziert werden. Deshalb hatten wir z.B. bei Smartphones ein
Fairphone ausprobiert oder kaufen Refurbished-Ware.

Unsere Verbrauchsmaterialien wahlen wir nach 6kologischen Kriterien, achten auf
Umweltsiegel und kaufen gréBere Mengen bei memo, kleinere Mengen im lokalen
Handel. Hierbei entscheiden wir uns —wann immer es moglich ist — fiir Recycling-

12
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- Produkte bzw. Produkte, die sich allgemein durch nachhal-
Wir beziehen 100% Okostrom tige Produktions- oder Inhaltskriterien auszeichnen. Ausnah-
vom Energieanbieter POLAR- men sind jedoch vorhanden, z.B. bei Druckertinte. Hier ver-
STERN. wenden wir ausnahmslos hochwertige Originalprodukte, um
die Qualitat zu garantieren und Schaden am Gerat zu vermei-
den.

Unsere wesentlichen Lieferant*innen bestehen fast ausschlieRlich aus Dienstleis-
tungsunternehmen. Diese bendtigen und verarbeiten, abgesehen von deren IT, keine
kritischen Rohstoffe.

Dariber hinaus liberprifen wir bei unseren bevorzugten Lieferant*innen das Vor-
handensein von CSR-Berichten. Insgesamt gehen wir mit allen Materialien sehr spar-
sam um und haben unsere Buchhaltung komplett digitalisiert. So sind auch alle Liefe-
rant*innen von uns aufgefordert, ihre Rechnung per E-Mail zu schicken.

Neben unserer IT-Hardware bendtigen wir fiir unsere (direkte/tatsachliche) Produk-
tion Strom. Wir beziehen 100% Okostrom von Polarstern.

,Ich unterstiitze die Geschdftsleitung im Einkauf von Produkten.
Jedes noch so unscheinbare Teil, welches wir fiir unseren Biiroalltag
bendtigen, wird sorgféltig ausgewdhlt und so weit wie méglich nach
Qualitit, Okovertrdglichkeit und Nachhaltigkeit iiberpriift. Diese
Recherchen sind manchmal zeitintensiv, aber dies macht fiir uns ab-
solut Sinn, da sich der zusdétzliche Aufwand in unser nachhaltiges
Gesamtkonzept einfiigt.”

A3.2 Negativ-Aspekt: UnverhaltnismaBig hohe Umweltauswirkun-
gen in der Zulieferkette

Mit Ausnahme der Geréte fir IT und Mobilfunktelefonie, haben wir keine Liefe-
rant*innen, deren Prozesse mit unverhaltnismaRigen hohen Umweltauswirkungen
einhergehen.

Wir sehen uns aktuell leider nur indirekt in der Lage, auf die Produktion bei ,, proble-
matischen” Geraten Einfluss zu nehmen bzw. Umweltauswir-
Durch die Anschaffung und Ver- kungen zu reduzieren, indem wir hochwertige Gerate einkau-
wendung von hochwertiger fen und diese so lange wie moglich in Betrieb halten. Aus-
laufgerate oder Gerate ehemaliger Mitarbeitenden werden
an nachfolgende Mitarbeitende weitergegeben. Letztendlich

Hardware verldngern wir die

Nutzungsdauer der Gerdte und aussortierte Gerate werden von betriebsinterner Software
reduzieren Elektroschrott. und Daten bereinigt und an soziale/bediirftige Einrichtungen
gespendet, um den Entsorgungsprozess zu verzdgern.

13
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

TRANSPARENZ UND MITENTSCHEIDUNG IN DER
ZULIEFERKETTE

A4.1 Transparenz und Mitentscheidungsrecht fiir Lieferant*innen

Transparenz und Mitentscheidung fiir Lieferant*innen ist uns sehr wichtig. Da wir
unsere Lieferant*innen als Partner*innen ansehen und deren Expertise schatzen,
agieren wir offen und ehrlich. Nichtsdestotrotz sind die Themen Transparenz und
Mitentscheidung aufgrund unserer geringen GréRe und un-
seres geringen Einkaufsvolumens nicht oder nur in geringem
AusmaR und nur fiir sehr wenige Lieferant*innen relevant.

Bei unseren Lieferant*innen er-
reichen wir hohe Zufriedenheits-
werte. 100% unserer Liefe-

Mit unseren Subdienstleistern gibt es einen geregelten Pro-
zess (gemal 1ISO 9001) in dem diese ein transparentes Brie-
rant*innen wtirden uns als Ge- fing erhalten. Verbesserungsvorschlage oder Bedenken wer-

Schdftspartner Weiterempfeh_ den begriiRt und aufgenommen.

len. Relevante andere Dienstleistungen wie IT-Bedarf, Website-
Pflege, Steuerberatung und Lohnbuchhaltung oder Rechtsbe-
ratung funktionieren ohne ausreichende Kommunikation nicht. Die Dienste, welche
wir hier einkaufen, sind vorab zu 100% gemeinsam abgesprochen und daher transpa-
rent.

Fiir sonstige Lieferant*innen sind aufgrund unseres geringen Einkaufvolumens die
Themen Transparenz und Mitentscheidung nicht von Bedeutung.

Fiir uns ist vor allem ein ehrlicher und partnerschaftlicher Austausch wichtig. Darum
sind wir immer offen, flir neue Ansatze, wenn Lieferant*innen Verbesserungen ein-
bringen, die wir dann auch umsetzen kdénnen.

14
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A4.2 positive Einflussnahme auf Transparenz und Mitentscheidung
in der gesamten Zulieferkette

Unsere Moglichkeiten der Einflussnahme auf Transparenz und Mitentscheidung in
der gesamten Zulieferkette schatzen wir aufgrund unseres geringen Einkaufsvolu-
mens als sehr gering ein. Unsere wichtigste MaRnahme ist unser Verhaltenskodex,
den wir an unsere Lieferant*innen ausgeben, um einerseits deren Commitment zu
einem transparenten und partizipativen Umgang aller zu erhalten oder andererseits
zumindest fur dieses Thema zu sensibilisieren. Zudem achten wir auch auf Labels, die
Transparenz und Mitentscheidung beinhalten.

80%

Verbesserungspotentiale/Ziele beziglich der Bertihrungsgruppe Lieferant*innen
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

ETHISCHE HALTUNG IM UMGANG MIT
GELDMITTELN

B1.1 Finanzielle Unabhangigkeit durch Eigenfinanzierung

Bei der Griindung von sd vybrant wurde die bewusste Entscheidung fiir ein inhaber-
geflihrtes Unternehmen mit einem hohen Eigenkapitalanteil getroffen.

Eigenkapitalanteil von sd vybrant GmbH seit
Griindung im Jahr 2015

Ziel ist es dabei, eine moglichst groRe Unabhéangigkeit und eine hohe Resilienz fiir
Krisenzeiten zu erlangen, abseits von auRen vorgegebenen Renditeforderungen und
-zielen zu arbeiten und den Gemeinwohl-Gedanken bestmdglich umsetzen zu kén-
nen. So kdnnen wir z.B. eigenstandig iber die Verwendung des Gewinns entschei-
den. Dieser verbleibt im Unternehmen, wird reinvestiert und erh6ht das Eigenkapital
schrittweise.

Im Sinne einer groRtmoglichen Autonomie sollen auBerdem dadurch ungewollte
bzw. feindliche Ubernahmen unméglich gemacht werden.

,Schon bei der Griindung von sd vybrant war es mir als Inhaberin
wichtig, einen Eigenkapitalanteil von 100% beizubehalten, um eine
gréfstmaogliche Eigensténdigkeit des Unternehmens und im Um-
gang mit unseren Geldmitteln zu gewdhrleisten. Dadurch kénnen
wir selbst entscheiden, was wir mit den Gewinnen machen und sie
vollstindig reinvestieren. AufSerdem stellen wir damit sicher, dass
unser Geld liber unseren Finanzpartner, der GLS Bank, aus-
schlieflich in nachhaltige Projekte investiert wird.“
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B1.2 Gemeinwohlorientierte Fremdfinanzierung

Aktuell besteht keine Fremdfinanzierung und dies war in der bisherigen Firmenge-
schichte auch nicht notwendig. Eigenkapital hat fiir unser Unternehmen eine sehr
hohe Relevanz, sichert es uns doch Unabhangigkeit, Flexibilitdt und Widerstandsfa-
higkeit.

Sollte es fir die Stabilitat oder die Weiterentwicklung des Unternehmens notwendig
oder sinnvoll sein, einen Kredit zu beantragen oder eine héhere Investition zu tati-
gen, werden die Finanzgeber nach entsprechend ethischen Kriterien ausgewahlt.

B1.3 Ethische Haltung externer Finanzpartner*innen

Seit der Griindung der GmbH im Jahr 2015 wird der gesamte Zahlungsverkehr des
Unternehmens Uber die GLS-Bank abgewickelt. Dies war eine bewusste Entscheidung
fiir eine Bank, die klare ethische, 6kologische und sozialvertragliche Kriterien bei ih-
rem ,Handel” mit Geld definiert und nachhaltige Projekte bzw. Unternehmen finan-
ziert.

Weitere Finanz- oder Versicherungspartner sind nicht vorhanden. Sollte es fiir die
Entwicklung des Unternehmens notwendig sein mit weiteren bzw. neuen Finanz-
oder Versicherungspartnern zusammenzuarbeiten, werden diese ebenfalls nach sozi-
alen und 6kologischen Kriterien ausgewahlt, so wie dies bei der Hausbank geschehen
ist.

18



sdvybrant

GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

B2.1 Solidarische und gemeinwohlorientierte Mittelverwendung

Grinderin und Geschaftsfihrerin Sonja Dlugosch ist zugleich alleinige Gesellschafte-
rin bei sd vybrant. Im Fokus steht die Entwicklung des Unternehmens, weshalb die
Eigentlimerin keine Anspriiche an Kapitalertrage stellt. Der Gewinn verbleibt in vol-
lem Umfang im Unternehmen, wird reinvestiert oder dient
der Erhohung der finanziellen Ricklagen, um die Krisenfes-
tigkeit des Unternehmens zu stabilisieren/zu erhéhen. Inner-
halb der sd vybrant GmbH gibt es keine klassische Ausschiit-

Der erwirtschaftete Gewinn ver-

bleibt in vollem Umfang im Un-

ternehmen. tung von Kapitalertrdgen und somit findet auch keine dafr
einzugehende Neuverschuldung statt.

B2.2 Negativ-Aspekt: Unfaire Verteilung von Geldmitteln

Bei der sd vybrant GmbH gibt es keine unfaire Verteilung von Geldmitteln. Es wurden
keine Arbeitsplatze abgebaut oder Renditen an nicht mittatige Gesellschafter ausge-
zahlt.
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SEMENACIIL
GEMEINWOHL-MATRIX 5.0 OKONGME =

SOZIAL-OKOLOGISCHE INVESTITIONEN UND
MITTELVERWENDUNG

B3.1 Okologische Qualitat der Investitionen

Als Dienstleistungsunternehmen flie3t der groSte Anteil unserer Investitionen in das
Personal. Unsere Anlagen bestehen in erster Linie aus unserer IT-Infrastruktur, die
vor allem Strom verbraucht, den wir von Polarstern beziehen. Fir alle weiteren be-
notigten Ressourcen, wie z.B. Heizung, investieren wir in CO2-Ausgleichszahlungen.
Um hier einen moglichst groRen Impact zu erzielen, haben wir verschiedene Anbieter
genau geprift.

So ging im Jahr 2020, in dem unser CO2-Ausstof rund 10 Tonnen betrug, unsere
Spendensumme in Hohe 300,- Euro an Green City e.V. Hier war uns ein regionaler
Impact wichtig, den wir mit einem Beitrag zur Fassaden- und Dachbegriinungen im
Stadtgebiet umgesetzt haben. Die Hohe der Spendensumme hatten wir an eine Emp-
fehlung von myclimate angelegt.

Im Berichtsjahr 2021 haben wir die Ausgleichszahlungen fortgefiihrt. Dazu haben wir
unseren CO2-Ausstof’ neu kalkuliert und im Jahr 2022 eine Ausgleichszahlung fiir
20,6 Tonnen in Hohe von 507.- Euro an myclimate fiir ein Wiederaufforstungsprojekt
in Nicaragua iberwiesen.

B3.2 Gemeinwohlorientierte Veranlagung

Aktuell sieht sich die sd vybrant GmbH noch nicht in der Situation, in sozial-6kologi-
sche Projekten zu investieren. In der noch jungen Firmengeschichte der sd vybrant
GmbH (Griindungsjahr 2015) war es bisher das vorrangige Ziel, fiir ausreichend Ei-
genkapital und eine stabile zukunftssichernde Finanzdecke zu sorgen.

B3.3 Negativ-Aspekt: Abhangigkeit von dkologisch bedenklichen

Ressourcen

Die sd vybrant GmbH ist ein fast 100%ig digital arbeitendes Biiro. Soweit es irgend
moglich ist, vermeiden wir den Ge- und Verbrauch von 6kologisch bedenklichen Pro-
dukten. Auf unsere Gas-Heizungen haben wir als Mieter leider wenig Einfluss. Hier
streben wir jedoch - beispielsweise durch gezielte Anwesenheiten im Biiro - in der
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Winterzeit einen moglichst geringen Verbrauch an und leisten wie schon beschrie-
ben Ausgleichszahlungen. Fiir unseren Stromverbrauch nutzen wir Okostrom von
Polarstern.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

B4.1 Gemeinwohlorientierte Eigentumsstruktur

Die Geschéftsfiihrerin Sonja Dlugosch besitzt 100% der Anteile und ist somit alleinige
Eigentlimerin der sd vybrant GmbH. Die Einbeziehung von weiteren Gesellschaf-
ter*innen ist bis auf Weiteres nicht vorgesehen.

B4.2 Negativ-Aspekt: Feindliche Ubernahme

Eine feindliche Ubernahme ist weder méglich noch geplant oder getatigt worden.

Verbesserungspotentiale/Ziele bezlglich der Berihrungsgruppe Eigentimer*innen
und Finanzpartner*innen
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

MENSCHENWURDE AM ARBEITSPLATZ

Menschenwiirde am Arbeitsplatz bedeutet fir uns

e achtsamer und von gegenseitigem Respekt gepragter Umgang miteinander,
e Begegnung auf Augenhdhe und
e offene und ehrliche Kommunikation.

C1.1 Mitarbeiterorientierte Unternehmenskultur

Wir sind ein kleines Team mit unterschiedlichen Erfahrungen, unterschiedlichen Al-
ters und unterschiedlicher Geschlechter. Die Hierarchien sind flach. Viele Themen
werden gemeinsam diskutiert und entschieden.

Bei unserem taglichen morgendlichen Team-Meeting wird die Auslastung der einzel-
nen Mitarbeitenden gemeinsam besprochen und geplant, sodass die Aufgaben mog-
lichst gleichmaRig tber alle Mitarbeitenden verteilt sind. Abhangig von Berufserfah-
rung und Qualifikation werden Arbeitsbereiche und Verantwortlichkeiten so libertra-
gen, dass ein eigenstandiges und eigenverantwortliches Arbeiten bestmoglich gefor-
dert wird, ohne die jeweilige Person zu lberfordern. Erfahrene Mitarbeitende geben
bei Bedarf auch interne Schulungen.

In verschiedenen Formaten haben wir Austauschtermine oder Gruppen-Meetings
organisiert. So gibt es neben dem jahrlichen Gesprach zwi-

Wir sehen Kommunikation unter schen Geschaftsleitung und jedem einzelnen Mitarbeitenden

anderem dann als erfolgreich

an, wenn sie auf gegenseitigem
Respekt beruht.

verschiedene, meist woéchentliche oder zweiwdchentliche,
One-to-One Meetings mit der Geschaftsleitung, in denen
Feedback allgemein, Zufriedenheiten und bestehende Unzu-
friedenheiten, Entwicklungsmoglichkeiten fiir den Mitarbei-
tenden, Verbesserungspotentiale bzw. -ideen fiir das Unter-
nehmen, u.a. besprochen werden. Monatlich findet unser so genannter Mehrwert-
Termin statt, in der jedes Team-Mitglied Inhalte, Tools und Tricks vorstellt, die einen
Mehrwert fiir das gesamte Team bedeuten kdnnten. Zudem findet alle zwei Monate
ein Meeting mit allen Mitarbeitenden statt, in dem tagliche Prozesse besprochen
und gemeinsam verbessert werden. Einmal im Jahr wird in einem Tages-Workshop
die aktuelle und zukiinftige Strategie des Unternehmens besprochen und geplant.

Wir haben uns einer Qualitdtsmanagement-Priifung unterzogen und sind seit 2017
ein I1SO 9001- zertifiziertes Unternehmen. Unser genereller Umgang mit Fehlern ist
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im Zuge dessen geregelt. Demnach sind alle Mitarbeitenden aufgefordert auf Fehler
zu achten. Es herrscht eine offene Fehlerkultur und sich daraus ergebend ein Prozess
der das,Lernen aus Fehlern’ ermdoglicht. Selbstreflektion ist ausdricklich erwiinscht.
Denn erst dadurch kénnen Fehler erkannt und bewertet werden. Bei unserem Feh-
lermanagement liegt der Fokus auf der Losung des Problems statt auf der Suche nach
dem Schuldigen.

Eigenverantwortung hat bei der sd vybrant GmbH einen sehr hohen Stellenwert. Wo
immer es moglich ist, organisieren sich die Mitarbeitenden selbst. So betreuen un-
sere (Senior-) Consultants komplette Projekte und auch Kund*innen in Eigenregie.
Hieraus entsteht eine sehr hohe Verantwortung gegeniiber dem Unternehmen selbst
und gegeniber der Kund*in. Wo und wann immer es moglich ist, legen die Mitarbei-
tenden ihre Tagesstruktur selbst fest. Wir legen dabei grolRen Wert darauf, dass sich
die Mitarbeitenden frei entfalten und das Kund*innen- und letztendlich das Commu-
nity-Erleben aktiv mitgestalten kénnen. Fragen kdnnen jederzeit auf Team- oder Ge-
schaftsleitungsebene besprochen und bei Bedarf Unterstlitzung angefordert werden.

Unsere Fluktuationsrate liegt bei 23%.

Die durchschnittliche Betriebszugehorigkeit betragt 3 Jahre. Gerade in den letzten
beiden Jahren wurden relativ viele neue Mitarbeitende eingestellt, was die durch-
schnittliche Dauer der Betriebszugehorigkeit verkirzt.

Anzahl Initiativbewerbungen: bis zu 5 pro Jahr

Entwicklungsangebot Stunden pro Mitarbeitenden Stunden pro Mitarbeitenden
Fiihrungsebene und Jahr und Jahr

Schulungen 10 14,2

C1.2 Gesundheitsforderung und Arbeitsschutz

Die Gesundheit der Mitarbeitenden ist uns bei sd vybrant wichtig. Entsprechend ha-
ben wir bei der Arbeitsplatz-Ausstattung Wert auf moglichst ergonomisches Mobiliar
gelegt: Jeder Arbeitsplatz im Biiro besteht aus einem héhenverstellbaren Schreib-
tisch und einem mehrfach verstellbaren Biirostuhl.

Um Bewegung wahrend des Arbeitsalltags zu férdern, bietet das Unternehmen seit
2020 intern 2 x pro Woche fiir je ca. 10-15 Minuten professionell angeleitete Bewe-
gungspausen an, bei denen durchschnittlich 80% der anwesenden Mitarbeitenden
teilnehmen. Diese kurzen Pausen beinhalten Ubungen aus den Bereichen Yoga und
der orthopadischen Riickengymnastik. Das regelmaRig gemeinsame Mittagessen
wird im Pausenraum oder auBer Haus eingenommen - nicht am Arbeitsplatz. Auler-
dem gehéren regelméaRige Inspirationen bzw. Mikro-Ubungen zum Thema Achtsam-
keit in den Arbeitsalltag.
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Verpflichtende Indikatoren

Altersgruppe Gesundheits-/Krankenquote (in%)

20-30 2,63
31-40 0,42
> 40 3,39
gewichtetes Mittel aller Altersgruppen 2,70
Krankenstand Deutschland 2021 gesetzlich Versicherter* 4,34

* Quelle:statista.com

C1.3 Diversitat und Chancengleichheit

Bei gleicher Eignung bzw. Qualifikation spielen Hautfarbe, Nationalitat, Religionszu-
gehorigkeit, Behinderungen oder sexuelle Orientierung bei uns tiberhaupt keine
Rolle. Wir begriiRen Unterschiede und betrachten diese als Bereicherung. Diese As-
pekte sind auch schriftlich in unserer Unternehmens-Guideline verankert. Dies ma-
chen wir auch in unseren Stellenausschreibungen deutlich.

Abgesehen davon haben unsere Mitarbeitenden unterschiedlich lange Berufserfah-
rung und spezielle Kenntnisse. Das Unternehmen beschaftigt langjahrige Fachkrafte
genauso wie Werkstudent*innen und Berufseinsteiger*innen. Auch Quereinstei-
ger*innen erhalten bei entsprechender Eignung die Moglichkeit sich branchenspezi-
fisch einzuarbeiten.

Demografische Verteilung

Mitarbeitende weiblich (inkl. Geschaftsfiihrung/Fihrungsebene) 7
Mitarbeitende mannlich 2
Mitarbeitende divers 0
Geschaftsfuhrung 1 weiblich
Altersdurchschnitt 39,5 Jahre
Alter in Kategorien
e Bis 35 Jahre 4 Mitarbeitende
e 36-50Jahre 3 Mitarbeitende
e 51 Jahre und alter 2 Mitarbeitende
Neueinstellungen im Berichtszeitraum 2021 2 weiblich / 0 mannlich / 0 divers
Fluktuation im Berichtszeitraum 2021 1 weiblich / 1 mannlich / 0 divers
Migrationshintergrund 2
Mitarbeitende in Mutter-/Vater-Karenz 0

C1.4 Negativ-Aspekt: Menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen

Bei der sd vybrant GmbH herrschen keinerlei menschenunwiirdige Arbeitsbedingun-
gen.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

AUSGESTALTUNG DER ARBEITSVERTRAGE

C2.1 Ausgestaltung des Verdienstes

Unsere festangestellten Mitarbeitenden erhalten in der Regel einen unbefristeten
Vertrag mit 6 Monaten Probezeit. Nur eine Mitarbeiterin erhielt in gemeinsamer Ab-
sprache aufgrund eines anstehenden Umzugs in eine andere Stadt einen befristeten
Vertrag. Uns ist es wichtig, dass die Lohnunterschiede begrenzt sind, da jeder Mitar-
beitende einen wichtigen Beitrag zum Unternehmen leistet. Wir zahlen mindestens
14 Euro pro Stunde und liegen damit klar Giber dem Mindestlohn des Berichtszeit-
raums 2021. Die H6he des Gehaltes ist an unserer Branche und den Lebenserhal-
tungskosten in Miinchen und Umgebung orientiert. Neben dem Grundgehalt wel-
ches unabhangig von Produktionszahlen, Erreichen von Zielen oder anderen Mess-
groRen ist, erhalten die Mitarbeitenden einmal pro Jahr einen Bonus, der sich am
Gewinn des Unternehmens sowie an zuvor gemeinsam besprochenen iiberwiegend
qualitativen Zielen orientiert.

Lposian e

Hochst- und Mindestverdienst (innerbetriebliche Hochstverdienst 7.800,00 €
Spreizung) Mindestverdienst 2.500,00 €
inkl. aller fixen und variablen Gehaltsbestandteile
Innerbetriebliche Spreizung 1:3,1
Medianverdienst 4.100,00 €

C2.2 Ausgestaltung der Arbeitszeit

Die wochentliche Arbeitszeit zwischen 20 und 40 Stunden wird auf Vertrauensbasis
in einer Exceltabelle dokumentiert, die am Ende jedes Monats an die Geschaftsfiih-
rung gesendet wird.

Diese Exceltabelle soll uns helfen, Uberstunden, Urlaubs- und Krankheitstage darzu-
stellen. Uberstunden sind leider nicht vermeidbar und je nach Phase, Auslastung und
Projekt notwendig. Diese sollen aber méglichst zeitnah wieder abgebaut werden. Um
die Anzahl der Uberstunden méglichst gering zu halten, und auch um die Transpa-
renz und Zusammenarbeit im Team zu férdern, wird jeden Morgen die Auslastung im
Team besprochen und anstehenden Arbeiten entsprechend verteilt. Im Berichtsjahr
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2021 konnten mit Ausnahme einer Mitarbeiterin, alle Mitarbeitenden ihre Uberstun-
den ausgleichen.

Die Arbeitszeiten ermdglichen den Mitarbeitenden eine gewdhnliche gesellschaftli-
che Teilhabe. Zudem kann die Arbeitszeit in einem gewissen Rahmen unter Berlick-
sichtigung der Kernarbeitszeit und in Abstimmung mit dem Team auch selbst be-
stimmt werden, um personliche Termine (z. B. Behorden- oder Arztbesuche) wahrzu-
nehmen.

C2.3 Ausgestaltung des Arbeitsverhaltnisses und Work-Life-Balance

Flexibilitdt der Bliro-Anwesen-

heitstage.

Die Mitarbeitenden der sd vybrant GmbH leisten keinen Schichtdienst, keine Nacht-
arbeit, keine Wochenendarbeit, keine Sonderschichten oder

Die sd vybrant GmbH ermdglicht dergleichen. Sie arbeiten regelmaRig und somit langfristig
hybrides Arbeiten mit hoher

planbar von Montag bis Freitag zu den Ublichen Biirozeiten
in Teil- oder Vollzeit. Die Arbeitszeit kann bei Bedarf und ent-
sprechend den privaten und betrieblichen Anforderungen
angepasst werden. Eine Erhéhung oder Verringerung der wo-
chentlichen Arbeitszeit ist hier moglich, wird im Vorfeld indi-
viduell besprochen und im Einvernehmen schriftlich festgelegt. Beispielsweise wurde
dem persodnlichen Wunsch einer Mitarbeiterin nachgekommen, ihre Arbeitszeit fiir
zwei Monate auf wochentlich 32 Stunden zu verkdrzen.

Die Mitarbeitenden arbeiten je nach Wunsch tageweise auch im Homeoffice. Fiir
eine gute Planbarkeit werden im Biroplan die Tage eingetragen, in denen man im
Buro oder im Homeoffice arbeiten mochte. Trotz dieses Planes beweist die Praxis,
dass genligend Flexibilitat besteht, vorher festgelegte Anwesenheitstage aus privater
Notwendigkeit heraus, zu verandern bzw. anzupassen. Vor allem bei Werkstu-
dent*innen wird darauf geachtet, dass sich die Arbeitszeiten gut mit dem Studium
vereinen lassen.

C2.4 Negativ-Aspekt: Ungerechte Ausgestaltung der Arbeitsver-

trage

Es gibt keine ungerechte Ausgestaltung der Arbeitsvertrage in unserem Unterneh-
men. Es werden weder Zeit- noch Saisonarbeitende beschaftigt. Es existieren keine
Pauschal- oder Null-Stunden-Vertrage.
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Verpflichtende Indikatoren

28.000 €
7.800 €
2.500 €

Yo)

10 (inkl. Geschaftsleitung)

=~ O O O

1 Jahr
Intern gibt es noch keine Erfahrung mit Verlange-
rungen von befristeten Arbeitsvertragen.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

FORDERUNG DES OKOLOGISCHEN VERHALTENS
DER MITARBEITENDEN

»Ich bin stolz darauf, in einem Unternehmen und mit Kolleg*innen
arbeiten zu diirfen, die sich aus Uberzeugung im Bereich Nach-
haltigkeit stark engagieren und forschen. Bei uns stehen gemein-
schaftliche Entscheidungen nicht nur auf dem Papier, sondern
Beteiligung wird aktiv praktiziert. Der Zertifizierungs-Prozess war
ftir mich persénlich auch eine Anregung, im privaten Bereich
stdrker zu hinterfragen, was ich selbst schon umsetzte. Es hat mich
inspiriert, kritischer hinzuschauen.”

C3.1 Erndhrung wahrend der Arbeitszeit

Eine gesunde und 6kologisch-regionale Erndhrung ist uns sehr wichtig. Dies méchten
wir auch bei den Mitarbeitenden unterstiitzen. Dazu bieten wir eine Teekliche mit 2-
Platten-Herd und Mikrowelle, sodass jeder Mitarbeitende sein mitgebrachtes Essen
zubereiten oder aufwarmen kann. Die mitgebrachten Speisen sind zu 95% vegeta-
risch. AuRerdem haben die Mitarbeitenden die Moéglichkeit im Biiro, vegetarische
und ausgewogene Bio-Fertiggerichte zum Selbstkostenpreis zu kaufen. Um die Ver-
wendung von dkologischen und regionalen Lebensmitteln zu férdern haben wir wei-
tere unterschiedliche Anreize geschaffen.

Je nach vertraglich geregelter Arbeitszeit erhalt jeder Mitarbeitende einen Gutschein
im Wert von 10 - 40 Euro fir den regionalen Bio-Supermarkt VOLLCORNER. AulRer-
dem ist der Kaffee von COFFEE CIRCLE, welcher im Buro fir alle zur Verfligung steht,
direkt gehandelt, unterliegt der Kontrolle der Kiwa BCS Oko-Garantie GmbH und ent-
spricht somit der DE-OKO-001 Norm. Dariiber hinaus stehen auch verschiedene Sor-
ten Bio-Tee zur Verflgung.
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Da die Erndhrung ein sehr personliches Thema ist, mochten wir hier nicht mit Regeln
oder Vorschriften reglementieren. Die Geschaftsfiihrung versucht mit gutem Beispiel
voranzugehen mit einer veganen, biologischen, saisonalen Erndhrungsweise.

Anteil der Verpflegung 6kologischer Herkunft

C3.2 Mobilitdt am Arbeitsplatz

Bei uns sind die Arbeitszeiten zwischen Homeoffice und Biro flexibel einteilbar. Auf-
grund der zentralen Lage unserer Rdumlichkeiten kommen an Bilirotagen die meisten
Mitarbeitenden mit dem OPNV oder dem Fahrrad zur Arbeit. Auswérts wohnende
Mitarbeitende reisen je nach Moglichkeit entweder mit dem Zug oder dem Auto an.

Es gibt keine Dienstwagen. Dienstreisen werden ausschlielich per Zug oder Fernbus
getatigt.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Anreise an den Biirotagen

PKW 20%
OPNV 60%
Fahrrad 5%

Zu FulR 15%

C3.3 Organisationskultur, Sensibilisierung und unternehmensin-
terne Prozesse

Bei sd vybrant spielt ein umweltbewusstes Verhalten eine sehr groRe Rolle. So wur-
den Regeln und Hinweise zu einem energiesparenden und CO2-freundlichen Verhal-
ten in unserer ,Guideline” festgehalten. Wir haben verschiedene Abfall-Behalter fiir
Kunststoffe (Gelbe Tonne), Altpapier, Biomill und Restmiill. Dartiber hinaus anfallen-
der Elektro-Schrott wird bei entsprechenden Wertstoffhéfen entsorgt. Alle Mitarbei-
tenden trennen den Mill dadurch immer fachgerecht. Zudem werden alle Mitarbei-
tenden zum Trinken von Leitungswasser angehalten, um unndétigen Mill zu vermei-
den.

Klimaneutralitat ist unser Ziel und hierfiir haben wir im Berichtszeitraum umfangrei-
che eigene Messungen durchgefiihrt. Bei den Berechnungen wurden verschiedenste
Daten berticksichtigt (Heizung und Strom oder Anfahrtswege und Dienstreisen). Seit
2020 tatigen wir CO2- Ausgleichszahlungen und kommunizieren dies entsprechend
bei den Mitarbeitenden.
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In einem wochentlichen Impulsvortrag darf jeder Mitarbeitende ein nachhaltiges
Thema aufbereiten und den Kolleg*innen préasentieren.

100%

100%

C3.4 Negativ-Aspekt: Anleitung zur Verschwendung/Duldung un-
okologischen Verhaltens

Bewusste Verschwendung von Ressourcen und umweltschadliches Verhalten ist we-
der beim Unternehmen noch bei den Mitarbeitenden erkennbar.
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‘GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

C4.1 Innerbetriebliche Transparenz

95% aller Daten sind fiir alle Mitarbeitende frei zuganglich, sofern sie nicht unter Da-
tenschutz oder sonstige Vertraulichkeitsregelungen fallen. So sind z.B. Projekt- und
Urlaubsplane sowie alle Unterlagen zu den jeweiligen Projekten inkl. der abgegebe-
nen Angebote fiir jeden einsehbar, ebenso die Finanzzahlen eines jeden Jahres auf
aggregierter Ebene. Nicht zugdnglich sind vor allem Arbeitsvertrage inkl. Gehalter
und detaillierte Buchhaltungs- sowie Finanzzahlen. Bei Bewerbungsgesprachen wer-
den die zustandigen Mitarbeitenden ebenfalls mit einbezogen.

Zur Zeiterfassung benutzen wir ein Software-Programm. In dieser Software kdnnen
Arbeitszeiten transparent und minutengenau eingetragen werden. Jeder Zeiteintrag
der Mitarbeitenden wird mit einem entsprechenden Stundensatz berechnet, um dar-
aus auch zu erkennen, inwieweit man sich noch in der festgelegten Budgetplanung
befindet. Diese Eintrdage und die Stundensatze sind fiir jeden Mitarbeitenden frei er-
sichtlich.

60%

Die Erstellung von Angeboten unterliegt den (Senior-) Consultants und der Ge-
schaftsleitung. Das Budget, welches wir nach einem erteilen Auftrag zur Verfligung
haben, wird den entsprechenden Projektleiter*innen/Kundenbetreuer*innen in Pla-
nungsgesprachen bekannt gegeben. Zudem ist das Angebot selbst ebenfalls fiir jeden
einsehbar.

C4.2 Legitimierung der Fihrungskrafte

Bei sd vybrant herrschen flache Hierarchien. Sonja Dlugosch ist alleinige Inhaberin
und somit einzige Flhrungskraft. Von ihr werden alle strategischen Entscheidungen
getroffen. Dem vorgeschaltet sind zumeist intensive Beratungen mit den (Senior-)
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Consultants. Zu vielen Themen existiert ein reger Austausch im Unternehmen, so-
dass bei fast allen Entscheidungen die allgemeine Meinung bzw. Stimmung im Team
bekannt ist. Bei einem groReren Projektteam gibt es zudem eine Teamleiterin. Diese
wurde von der Geschaftsleitung aufgrund ihrer Erfahrung und Kompetenz legitimiert.

C4.3 Mitentscheidung der Mitarbeitenden

Wichtige Entscheidungen mit Einfluss auf das Gesamtunternehmen werden gemein-
sam mit der Geschaftsfihrung entschieden. Rein unternehmerische Entscheidungen
werden durch die Geschéaftsfiihrung getroffen. Aufgrund der Unternehmensgrofie
ware ein Einbezug aller Mitarbeitenden oft zu zeitaufwandig und daher bei vielen
Themen nicht moglich.

Mitentscheidung ist in einigen Bereichen moglich, bedeutet aber gleichzeitig auch
Mitverantwortung. Es obliegt der Bereitschaft und dem Engagement der Mitarbei-
tenden sich einzubringen bzw. sich entscheidungsfahig zu machen. Das Unterneh-
men wird dies jederzeit unterstitzen.

Im jahrlich stattfindenden Strategie-Workshop ist der GroRteil der Belegschaft anwe-
send. Gemeinsam werden hier die Qualitatskriterien fiir das
Beim jdhrlichen Team-Strategie- Unternehmen erarbeitet und festgelegt. Darliber hinaus gibt
es regelmalige Marketing- und Sales-Meetings, Plattform-
Meetings und Neue Methoden-Meetings in denen verschie-
dene MalBRnahmen und Next-Steps festgelegt werden. Alle
festgelegt. zwei Monate findet ein Meeting mit allen Festangestellten
statt, bei dem wichtige Prozesse und Abldufe gemeinsam ge-
staltet und Uber die mittels dem systemischen Konsensieren abgestimmt wird.

Workshop werden gemeinsam

Qualitdtskriterien erarbeitet und

Entscheidungen, die das tagliche ,,doing” betreffen werden in der Regel in Eigenver-
antwortung der jeweiligen Mitarbeitenden getroffen.

Anteil der Entscheidungen, die iiber Anhérung /
Mitwirkung / Mitentscheidung getroffen werden

C4.4 Negativ-Aspekt: Verhinderung des Betriebsrates

Bezlglich der Unternehmensgrolie ist ein Betriebsrat nicht relevant. Der Wunsch
nach einer anderen/dhnlichen Interessenvertretung wurde bislang weder geduRert
noch verhindert.

Wir gehen davon aus, dass auftretende Konflikte aufgrund unserer offenen und ver-
trauensvollen Atmosphare direkt gelost werden kdnnen.
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Verbesserungspotentiale/Ziele beziliglich der Berihrungsgruppe Mitarbeitende:

35



vybrant

KUND*INNEN &
MITUNTERNEHMEN

Ethische Kund*innenbeziehungen Seite 37
Kooperation und Solidaritat mit Mitunternehmen Seite 40
Okologische Auswirkung durch Nutzung und Entsorgung von Seite 42
Produkten und Dienstleistungen

Kund*innen-Mitwirkung und Produkttransparenz Seite 44
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ETHISCHE KUND*INNENBEZIEHUNGEN

Bei unseren Kund*innen handelt es sich Gberwiegend um groRe Unternehmen. Uns
ist es wichtig, dass die Zusammenarbeit stets respektvoll, partnerschaftlich und auf
Langfristigkeit angelegt ist. Wir sind stets bestrebt ausschlieRlich ethische Kund*in-
nenbeziehung aufzubauen. Darum arbeiten wir grundséatzlich nicht mit der Riistungs-
industrie oder anderen fragwiirdigen Unternehmen mit menschenunwiirdigen Ge-
schaftsmethoden zusammen.

D1.1 Menschenwirdige Kommunikation mit Kund*innen

Kommunikation

Eine fachlich orientierte, konstruktive, offene und vor allem wertschatzende und res-
pektvolle Kommunikation mit Kund*innen ist uns wichtig. Mit vielen unserer
Kund*innen verstehen wir uns auch auf personlicher Ebene sehr gut. Grundsatzlich
verstehen wir uns als Partner unserer Kund*innen, mit dem Ziel das jeweilige Projekt
gemeinsam bestmoglich durchzufiihren.

Diese Werte sind in unserer Guideline festgehalten. Neue Mitarbeitende erhalten
wahrend der Einarbeitung ein ausfiihrliches Briefing dazu.

So erreichen wir eine langfristige Zusammenarbeit auf Augenhéhe und gute Koope-
rationsbeziehungen. Unsere Kund*innenzufriedenheitsbefragungen spiegeln uns
dies wider.

Werbung & Verkaufsprozess

Grundsatzlich betreiben wir keine aktive, regelmaRige, 6ffentliche oder verglei-
chende Werbung. Unseren aktuellen Kund*innenbestand haben wir zu 100% Uber
bestehende Kontakte und Kund*innenempfehlungen aufgebaut. Unser Dienstleis-
tungsangebot ist hauptsachlich auf eine langfristige Zusammenarbeit mit Kund*in-
nen ausgerichtet. Wir betreiben ausschlieBlich Permission Marketing. Unsere Leis-
tungsbeschreibungen bei moglichen Angeboten sind eindeutig formuliert und ent-
halten keinerlei versteckte Kosten. Flr jede Kund*in gelten unsere Qualitatsziele
gleichermalen.

Kund*innenwinsche & Reklamation

Wir arbeiten sehr eng mit unseren Kund*innen zusammen und kommunizieren auf
einer fast taglichen Basis. Kund*innenwiinsche werden bei den entsprechenden Jour
Fixes und Briefing-Terminen eruiert. Dabei stellen wir keinen kiinstlichen
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Handlungsbedarf her. So kann es sein, dass wir sogar von einem Projekt abraten,
wenn uns dieses nicht zielflihrend erscheint oder verweisen auf Mitunternehmen,
wenn die Anforderungen nicht zu unserem Leistungsportfolio passen.

Treten Riickmeldungen im Sinne von Nichterfillung von Vereinbarungen bzw. Ver-
tragsbestandteilen auf, aus denen sich ein Handlungsbedarf ergibt, bemihen wir uns
um die umgehende Beseitigung eines vorhandenen Fehlers bzw. um die Optimierung
von Arbeitsabldaufen oder um eine allgemeine Verbesserung unserer Leistungen. Um
dies zu vermeiden, gibt es eng getaktete Feedbackschleifen, die je nach Projekt sogar
mehrmals taglich stattfinden kénnen.

Datenschutz

Wir gehen sehr sorgsam mit den Daten unserer Kund*innen um, geben diese nicht
an Dritte weiter und handeln strikt nach den gesetzlichen Richtlinien der EU-weit
vereinheitlichten Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO). Der Bereich Datenschutz
ist auch in den schriftlichen Auftragsvereinbarungen mit unseren Kund*innen ver-
pflichtend verankert. Wir haben eine Anwaltin als Datenschutzbeauftragte ernannt,
mit der wir im engen Austausch stehen. Alle Mitarbeiterenden erhalten eine jahrli-

che Schulung zum Thema Datenschutz.

,Partnerschaft auf Augenhéhe ist ein gern zitiertes Begriffspaar,
wenn (ber Kundenbeziehungen gesprochen wird. Oft weichen
Vertriebsziele jedoch davon ab, wenn insbesondere Umsatz-
steigerungen honoriert werden. Als GWO zertifiziertes Unter-
nehmen verlassen wir diese Spirale, denn fiir uns zéhlt die
sinnvollste Lésung fiir unsere Kund:innen zu finden. Bei uns gibt es
daher keine Auszeichnungen fiir die besten Umsatzergebnisse,
sondern eine Auszeichnung unserer Kund*innen fiir eine besonders
partnerschaftliche und nachhaltige Zusammenarbeit.”

Verpflichtende Indikatoren

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

Es wird keine regelmaRige Werbung betrieben; es werden keine Kampagnen veranstaltet. Unsere geringen
WerbemaRnahmen werden sporadisch umgesetzt.

e Hierzu zahlt im Jahr 2021 beispielsweise eine Bannerwerbung auf marktforschung.de im Wert von
2.500,- Euro.

e Unsere Homepage dient als einzige kontinuierliche Marketing-Plattform und Visitenkarte des Un-
ternehmens. Die Kosten fiir deren Pflege beliefen sich im Berichtszeitraum auf ca. 1.000,- Euro.

e Zudem sind wir im Branchenverzeichnis gelistet; Kosten ca. 1.000,- Euro.

Art der Bezahlung der Verkaufsmitarbeitenden: fixe und umsatzabhédngige Bestandteile in %

Die sd vybrant GmbH beschéftigt keine Verkaufsmitarbeitenden/kein Verkaufsteam.

Interne Umsatzvorgaben vonseiten des Unternehmens: ja/nein?

Es gibt keine Umsatz- bzw. Verkaufsvorgaben. Die Entlohnung unserer Mitarbeiter*innen ist unabhangig
davon.
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D1.2 Barrierefreiheit

Unsere Dienstleistungen stehen allen Unternehmen (mit Ausnahme der ,,unethi-
schen”) offen. Auf unserer Webseite kann jeder unser Leistungsangebot einsehen
und bei Interesse eine individuelle und kostenlose Beratung in Anspruch nehmen. Als
Hirde definieren wir an dieser Stelle insbesondere den finanziellen Aspekt. Nicht je-
des Unternehmen kann die notwendigen Mittel fir unsere Dienstleistung bereitstel-
len. Allerdings kann je nach Budget unserer Kund*innen die GroRenordnung unserer
Dienstleistung angepasst werden und reicht von kleineren Consultingaufgaben bis
hin zum Full-Service. Fir Unternehmen mit wenig Budget, v.a. NGOs oder kleine Un-
ternehmen, wird in der Regel ein Nachlass gewahrt. So waren in der Vergangenheit
auch mittelstandische Unternehmen immer wieder Kunde bei uns.

D1.3 Negativ-Aspekt: Unethische Werbemalnahmen

Wir betreiben kein Interruption Marketing und keinerlei andere unethischen (,,in-
nere” oder ,duRere”) WerbemaBnahmen.

1 OO% ethisch

O% unethisch
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

KOOPERATION UND SOLIDARITAT MIT
MITUNTERNEHMEN

Wir verfolgen grundsatzlich einen fairen und partnerschaftlichen Umgang in der Zu-
sammenarbeit mit anderen Unternehmen. Andere Dienstleister betrachten wir eher
als ,,Partner”, denn als Lieferanten. Das Erreichen unseres gemeinsamen Ziels steht
im Vordergrund, mit dem bestmoglichen Ergebnis fir alle.

D2.1 Kooperation mit Mitunternehmen

Aktuell existieren drei Unternehmen, mit denen wir kooperativ zusammenarbeiten.
Wir unterstiitzen uns mit Knowhow, leiten gegenseitig Auftrage weiter, arbeiten ge-
meinsam an Projekten fir einen Kunden oder planen gemeinsame Aktivitdten. Mit
anderen Mitbewerbern sind wir in freundschaftlicher Weise verbunden und tau-
schen uns liber generelle Themen und Herausforderungen, wie beispielsweise Mitar-
beitenden-Gewinnung, Mitarbeitenden-Beteiligung, Arbeitsprozesse oder Biiroaus-
stattung aus.

Verpflichtende Indikatoren

Wie hoch ist der investierte Zeit- und/oder Ressourcenaufwand fiir Produkte oder Dienstleistungen, die

in Kooperation erstellt werden, im Verhaltnis zum gesamten Zeitaufwand fiir die Erstellung der Pro-
dukte und Dienstleistungen des Unternehmens (in Stunden pro Jahr bzw. als %-Anteil)?

Zeit- und/oder Ressourcenaufwand 50%
Wie viel Prozent von Zeit/Umsatz werden durch Kooperationen mit folgenden Unternehmen aufgewen-

det/erzielt?

Unternehmen, die die gleiche Zielgruppe ansprechen (auch regional). 3%
Unternehmen der gleichen Branche, die regional eine andere Zielgruppe an- o
sprechen.

Unternehmen der gleichen Branche in der gleichen Region, aber mit anderer G

Zielgruppe.

In welchen der folgenden Bereiche engagiert sich das Unternehmen?
Kooperationen mit zivilgesellschaftlichen Initiativen zur Erhohung der 6kolo- 0%
gischen/sozialen/qualitativen Branchenstandards. 0

40



vybrant

Aktiver Beitrag zur Erh6hung gesetzlicher Standards innerhalb der Branche 0%
(Responsable Lobbying). °
Mitarbeit bei Initiativen zur Erhéhung der 6kologischen/sozialen/qualitati-

0%
ven Branchenstandards.

D2.2 Solidaritat mit Mitunternehmen

Eines unserer Mitunternehmen hatten wir 2020 und 2021 unterstiitzt, in dem wir
einen Auftrag fiir eine Mitarbeiterin vergeben haben, die ansonsten in Kurzarbeit
hatte gehen missen. Da die Mitarbeiterin spezielles fiir uns wichtiges Fachwissen

besall und wir selbst knapp mit unseren Ressourcen waren, haben auch wir von der
Unterstlitzung profitiert.

D2.3 Negativ-Aspekt: Missbrauch der Marktmacht gegeniber Mit-
unternehmen

Aufgrund unserer FirmengroRe besitzen wir keine Marktmacht, die zum Missbrauch
fliihren kdnnte. Generell verfolgen wir eine dezente Wachstumsstrategie insbeson-
dere durch das Gewinnen neuer Kund*innen und nicht durch das Abwerben von be-
stehenden Kund*innen anderer Unternehmen.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

OKOLOGISCHE AUSWIRKUNGEN DURCH
NUTZUNG UND ENTSORGUNG VON PRODUKTEN
UND DIENSTLEISTUNGEN

Unser Kerngeschaft ist der Aufbau und die Pflege von so genannten ,,Kund*innnen-
Communities” fir Unternehmen. Im Rahmen dieser Communities und in enger Ab-
stimmung mit unseren Kund*innen erstellen wir Online-Umfragen fiir die jeweiligen
Community-Mitglieder, werten die Daten aus, stellen die Ergebnisse in einem Power-
point-Bericht dar und schreiben Feedback-Artikel fiir die Community-Mitglieder. Um
unsere 6kologischen Auswirkungen wahrend des gesamten Arbeitsprozesses so ge-
ring wie moglich zu halten, haben wir klare MaBnahmen ergriffen, auf welche in den
folgenden Punkten genauer eingegangen wird.

D3.1 Okologisches Kosten-Nutzen-Verhiltnis von Produkten und
Dienstleistungen (Effizienz und Konsistenz)

Wir gestalten/produzieren unsere Dienstleistung fast ausschlieRlich digital bzw. on-
line. Ebenso werden Kostenangebote digital erstellt und an den Kund*innen bzw.
Interessent*innen versendet. Die 6kologischen Auswirkungen, die durch Kund*in-
nenbesuche, Geschaftsreisen, Geschaftsessen, etc. entstehen, sind dadurch minimal
(mehr zu unserem betriebsinternen 6kologischen Kosten-Nutzen-Verhaltnis siehe
E3). Zur Speicherung unserer Daten ist ein interner Server vorhanden, der mit 100%
regenerativer Energie betrieben wird. Fiir unser tagliches Backup wurde ein etablier-
ter externer Serveranbieter beauftragt, der seine Anlage leider (noch) nicht mit rege-
nerativer Energie versorgt.

Auch unseren Kund*innen helfen wir mit unserer Arbeit moglichst ressourcenscho-
nend zu agieren. Denn durch unsere Studien eruieren Unternehmen den Bedarf am
Markt. Ist eine Dienstleistung marktgerecht gestaltet, kénnen unnotige Produktplat-
zierungen auf dem Markt vermieden werden. Es wird auch verhindert, dass unno-
tige, ,,zufallige” und ressourcenverbrauchende Werbung verbreitet wird. Ein immer
groRer werdender Teil unserer Umfragen befasst sich zudem mit 6kologischen As-
pekten und unterstiitzt Unternehmen dabei, nachhaltig zu agieren.
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D3.2 MaRvolle Nutzung von Produkten und Dienstleistungen (Suffi-

zienz)

Unsere Kund*innen erhalten zu
100% majfsgeschneiderte Pro-

Die Auseinandersetzung mit Suffizient spielt eine groRe Rolle in unserem Unterneh-
men. Unser Dienstleistungsangebot wird immer individuell auf die Bediirfnisse unse-
rer Kund*innen zugeschnitten. Unsere Kund*innen erhalten nur das, was sie auch
tatsachlich zu der Beantwortung ihrer Fragestellung benétigen. Wir verkaufen unse-
ren Kund*innen keine unnoétigen Extras oder Leistungen, die nicht bendtigt werden.
Sollten unsere Kund*innen bereits eine andere Studie zu einem Thema durchgefiihrt
haben, weisen wir sie proaktiv darauf hin, auch wenn wir dann in Kauf nehmen mis-
sen, dass diese Studie nicht durchgefiihrt wird. Bei der Gestaltung von Umfragen
achten wir auf ein schlankes Design, wie z.B. kurze Fragebdgen, und beraten unsere
Kund*innen entsprechend, um auch hier Ressourcen zu spa-
ren. Dies fuhrt z.B. auch dazu, dass diese MaBnahmen die
Motivation der Befragten hochhalten und es weniger Abbre-
cher gibt.

dukte. Dadurch stellen wir si-

Unsere Studien fihren wir fast ausschlieBlich online durch,

cher, dass der jeweilige Bedarf um Aufwande fiir Anfahrten etc. zu sparen und regen dies
optimal getroffen wird. bei unseren Kund*innen proaktiv an. Auch auf Kund*innen-

Seite unterstiitzen wir mit unserer Dienstleistung ein suffizi-
entes Verhalten, da so die Produkte, Dienstleistungen oder Kampagien an die Be-
dirfnisse angepasst, verbessert oder verworfen werden kénnen. Dadurch wird der
malBvolle und zielgerichtete Einsatz von Mitteln gefordert. Dies flhrt nicht nur zu ei-
ner Kostenersparnis fiir unsere Kund*innen, sondern damit einhergehend zur Res-
sourcenschonung.

Da wir keine selbstinitiierte Forschung betreiben, sondern nur aktiv werden, wenn
von Kundenseite her ein konkretes Bedirfnis besteht, vermeiden wir ebenso den
Verbrauch unndétiger Ressourcen.

D3.3 Negativ-Aspekt: Bewusste Inkaufnahme unverhaltnismaRiger,
okologischer Auswirkungen

Aufgrund unserer Arbeitsweise liegt keine bewusste Inkaufnahme unverhaltnismafi-
ger, 6kologischer Auswirkungen vor.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

KUND*INNEN-MITWIRKUNG UND
PRODUKTTRANSPARENZ

D4.1 Kund*innen-Mitwirkung, gemeinsame Produktentwicklung
und Marktforschung

Die Mitwirkung von Kund*innen an Unternehmen und deren Entwicklungsprozessen
ist der Kern unserer Dienstleistung. Denn wir sind davon Uberzeugt: Nur durch eine
glaubwiirdige, transparente und tiefgehende Beteiligung von Kund*innen gelingt es
Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die nachhaltig und zu-
kunftsfahig sind. Wir schaffen dabei den Rahmen fiir einen intensiven Dialog auf Au-
genhohe von Unternehmen mit ihren Kund*innen und helfen ihnen ihre Kund*innen
in Entscheidungs- und Entwicklungsprozesse mit einzubeziehen.

Samtliche Leistungen entwickeln wir dabei stets im Auftrag
Sdmtliche Leistungen entstehen und in enger Zusammenarbeit mit unseren Kund*innen. Ba-
in engster Zusammenarbeit mit sis flir unsere Auftrage ist ein detailliertes Briefing, in denen
deren Fragestellungen und Ziele, aber auch Anforderungen
konkret besprochen werden. So ermoglichen wir Unterneh-
men, einen kontinuierlichen Feedback- und Co-Creation Pro-
zess fir eine Vielzahl von Fragestellungen, wie z.B. Produktentwicklung, Innovatio-
nen, Service oder strategische Ausrichtung mit ihren Kund*innen zu etablieren. Ist
ein solches Austauch-Format angelegt, werden pro Unternehmen (Community) zwi-
schen 15 und 60 Themen pro Jahr in dieser Form evaluiert. Dieser Austausch erfolgt
digital und kann je nach Fragestellung entweder eine quantitative oder qualitative
Komponente beinhalten. So werden die Kund*innen der Unternehmen in viele rele-

unseren Kund*innen.

vante Entscheidungsprozesse mit eingebunden. Am Ende eines jeden Projektes wird
an die Kund*innen zuriickgespielt, was bei der jeweiligen Befragung herausgekom-
men ist und wie ihr Feedback in die nachsten Schritte des Unternehmens einflieRt.
Die Kund*innen haben die Moglichkeit, hierauf ebenfalls wieder zu antworten.

Auf strategischer Ebene fihren wir 1x pro Jahr eine Kund*innenzufriedenheitsstudie
durch, in der das Feedback unserer Kund*innen eingeholt und gemeinsam diskutiert
wird.
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Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen, die mit der Beteiligung von Kund*innen entstan-

den sind

Alle Produkte sind maRgeschneidert und entstehen zu 100% in Zusammenarbeit mit den Kund*innen.
Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen mit sozial-6kologischer Verbesserung, die durch

die Mitwirkung von Kund*innen entstanden sind

etwa 20 Projekte

D4.2 Produkttransparenz

Transparenz ist ein sehr wichtiger Bestandteil unserer Unternehmensphilosophie —
nicht nur in Zusammenarbeit mit unseren eigenen Kund*innen, sondern auch beim
Aufsetzen unserer Communities und bei der Durchfiihrung von Befragungen gegen-
Uber den Teilnehmer*innen.

Unsere Dienstleistung wird nach einem meist mit unseren Kund*innen erarbeitetem
bzw. abgestimmten Leistungskatalog oder Angebot erbracht. Darin sind alle notwen-
digen Schritte vom Start bis zum Ende des Projektes und Leistungsbestandteile dar-
gelegt. Dariliber hinaus gewahrleisten regelmalige Jour Fixes mit unseren Kund*in-
nen Transparenz und groftmaoglich Nachvollziehbarkeit in unseren Tatigkeiten. Hier-
bei werden auch unvorhergesehene Mehraufwénde, die liber das Angebot/den Leis-
tungskatalog hinausgehen, kommuniziert bzw. diskutiert. Da sich Preise und Kosten
sehr individuell auf Basis der jeweiligen Anforderungen der Kund*innen ergeben und
deshalb von Projekt zu Projekt stark variieren, ist aktuell keine Veroffentlichung von
Preisbestandteilen geplant.

Gleichzeitig fordern wir durch unsere Dienstleistung die Produkttransparenz von Un-
ternehmen gegeniber ihren Kund*innen. Denn anders als sonst bei Umfragen und
Studien erfahren bei uns die Umfrage-Teilnehmer*innen, was bei einer Befragung
herausgekommen ist und wie das Unternehmen mit den Ergebnissen weiter umgeht.
In einem umfangreichen FAQ-Dokument werden die Teilnahmebedingungen an den
Communities moglichst transparent dargelegt. Die Beteiligung ist fiir die Teilneh-
mer*innen kostenlos.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Produkte mit ausgewiesenen Inhaltsstoffen (in % des Umsatzes)

0 % |Keine , Inhaltsstoffe” vorkommend

Anteil der Produkte und Dienstleistungen mit veroffentlichten Preisbestandteilen (in % des Umsatzes)

0% | Individuell gestaltete Angebote und Preiskalkulationen fiir unsere Kund*innnen werden nicht verof-
fentlicht sind aber fiir den jeweiligen Kund*in transparent. Teilweise werden auch unsere Stundensatze
und bendétigte Stunden angegeben.

AusmaR der externalisierten Kosten von Produkten und Dienstleistungen

0 % | Keine externalisierten Kosten
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D4.3 Negativ-Aspekt: Kein Ausweis von Gefahrenstoffen

Wir arbeiten nicht mit bzw. verwenden keine Gefahrenstoffe. Ein Ausweis von Ge-
fahrenstoffen ist nicht notwendig.

Verbesserungspotentiale/Ziele bezlglich der Beriihrungsgruppe Kund*innen und Mit-
unternehmen:
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Sinn und gesellschaftliche Wirkung der Produkte und Dienst- Seite 48
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vybrant

SINN UND GESELLSCHAFTLICHE WIRKUNG DER
PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN

E1.1 Produkte und Dienstleistungen decken den Grundbedarf und
dienen dem guten Leben

Als B2B-Dienstleister bringen wir die Stimme von Kund*innen in die Unternehmen.
Auf Austausch-Plattformen ermoglichen wir den Kund*innen das jeweilige Unterneh-
men sowie dessen Produkte und Dienstleistungen, u.a. in kreativen Prozessen, mit-
zugestalten und an der Entwicklung des Unternehmens teilzuhaben. Zudem wird das
Verstandnis auf Seiten der Unternehmen fiir die Bediirfnisse und Anforderungen der
Kund*innen erhoht.

Die 9 Grundbedurfnisse nach M. Max-Neef

Insgesamt haben wir durch unsere Arbeit Einfluss auf sieben der neun Grundbediirf-
nisse laut M. Max-Neef:

3.

\ Zuneigung
Grundbediirfnisse |

des
Menschen

Kreatives
Schaffen J

4. Verstehen
5. Teilnehmen

7. Kreatives
Schaffen

8. Identitat

9. Freiheit

48

Sein

2.B. Vorsicht,
Anpassungsfahigkeit,
Autonomie, Streben nach
inneren Gleichgewichts-
zusténden, Solidaritat

z.B. Selbstachtung, Solidaritat,
Respekt, Toleranz,
Aufnahmefzhigkeit, Wille

2.B. kritisches Bewusstsein,

Haben

Tun

2.B. Versicher

Sparen, soziale Sicherheit,
Gesundheits-wesen,
Gesetzgebung, Rechte

2.B. Freundschaften, Partner,
Familie, Peer Groups, Gruppen
und Vereinigungen, Vereine

2.B. Lehrer, Lehrmethode,

g
Disziplin, Intuition,
Verniinftigkeit

z.B. Aufnahmefahigkeit,
Solidaritat, Bereitwilligkeit,
Uberzeugung, Engagement,
Respekt

2.B. Leidenschaft, Wille, Intuition,
Vorstellungskraft, Kiihnheit,
Vernunftigkeit, Autonomie,
Erfindungsgabe, Neugierde

2.B. Zugehorigkeit,

z.B. beiten, vor-
beugen, planen,aufpassen,
heilen, verteidigen

2.8. Gefiihle ausdriicken,
Interessen teilen, betreuen,
wertschatzen

2.B. erforschen,
experimentieren,

2.B. Rechte, Verantwortungen,

, nachdenken,
interpretieren

2.B. sichanschlieRen,

Verpflichtungen, Bef

2.B. Fahigkeiten,
Geschicklichkeit, Verfahren,
Arbeit

2.B. Symbole, Sprachen,

D ierung, , Gebrauche,
Selbstachtung, Bezugsgruppen, Werte, Normen,
Durchsetzungsvermégen Rollen
2.B. i Ibstach 2.8. Gleichber
Wille, Leidenschaft,

Durchsetzungsvermégen,
Offnung, Bestimmtheit,

Toleranz

beiten, vor-
schlagen, teilen,
verschiedener Meinung sein,
achten, miteinander sprechen,
vereinbaren, Meinung dufern

2.B. arbeiten, erfinden,
herstellen, sich ausdenken,
komponieren, zeichnen,
interpretieren

2.B. sich engagieren, sich
integrieren, gegeniiberstehen,
sichentscheiden

2.B. verschiedener Meinung sein,
wahlen, sich unter-scheiden, sich
annehmen,

nachdenken

Abb.: Matrix der Bedirfnisse und Bedirfniserfuller | ausgewahlte bzw. angepasste Nennungen
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Das von uns erforschte Kund*innenfeedback gibt dem Unternehmen Si-
cherheit, ob ein Produkt, ein Service oder eine Dienstleistung marktge-
recht ist bzw. von Kund*innen benotigt wird. Fir die Unternehmen ist
dies auch ein Schutz vor Deplatzierung von Produkten und Services.

Die Mitglieder erfahren in unseren Communities einen wertschatzen-
den Umgang, u.a. dem Dialog auf Augenhdhe, dem Zuriickspielen der
Ergebnisse und dem Arbeiten an einem gemeinsamen Ziel.

Durch die Communities haben Unternehmen die Méglichkeit sich die
Gefiihls- und Gedankenwelt ihrer Kund*innen einzufiihlen und diese
besser zu verstehen. Umgekehrt erfahren die Kund*innen durch die
Newsletter mehr Giber die Intensionen, Prozesse und Entscheidungs-
wege von Unternehmen, wodurch das beiderseitige Verstandnis erhdht
wird.

In den Communities kreieren wir Gemeinschaften von Personen mit
ahnlichem Interesse, innerhalb derer sie sich austauschen und mitei-
nander diskutieren kénnen. Zugleich kénnen sie durch partizipative Pro-
zesse an der Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen von Un-
ternehmen, bei denen sie Kund*innen sind, aktiv teilhaben und Einfluss
ausiiben.

In den Communities schaffen Unternehmen und Kund*innen gemein-
sam neue Produkte und Dienstleistungen, verbessern bestehende und
konnen offen neue Ideen und Anregungen einbringen.

Durch diesen Community-Dialog bringen die Kund*innen ihre eigene
Identitat ein Stlick weit ins Unternehmen ein. Zudem schaffen das ge-
meinsame Interesse und Engagement an einem Thema das Gefiihl der
Zugehorigkeit. Die Tatsache, dass sie tatsachlich Einfluss auf die Ent-
wicklung von Produkten/Dienstleistungen nehmen kénnen, gibt dem
ganzen Prozess einen Sinn. Dieser ware nicht vorhanden, wenn die Un-
ternehmen die Befragung ignorieren wiirden, was jedoch nicht der Fall
ist.

Jeder Kunde/jede Kundin besitzt die Freiheit und Autonomie bei einer
Community ein- und auch wieder auszutreten. Aufgrund des Dialogfor-
mats kann jedes Mitglied seine Meinung frei dauBern, sofern sie nicht
die Wiirde eines anderen verletzen und im Rahmen des gesetzlichen
bleiben.
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Sustainable Development Goals — Ziele flr nachhaltige Entwicklung
Bezlglich der 17 SDGs (Sustainable Development Goals) sehen wir durch unsere Ar-
beit vor allem einen Wirkbeitrag in den folgenden Punkten.

Ziel 9 | Industrie,
Innovation und
Infrastruktur

Ziel 12 | Nachhal-
tiger Konsum und
Produktion

]7 PARTHERSCHAFTEN

ZUR ERREICHUNG Ziel 17 | Partner-
DERZIELE

schaften zum Er-
reichen der Ziele

Verpflichtende Indikatoren

Durch unsere Dialog-Formate fordern wir kokreative Prozesse und so-
mit nachhaltige Innovationen und Entwicklung.

Indem wir die Stimme der Kund*innen und nachhaltige Themen in Un-
ternehmen bringen, kdnnen so Produkte und Dienstleistungen entwi-
ckelt und angeboten werden, die nachhaltige Konsum- und Produkti-
onsmuster sicherstellen.

Wir glauben, dass Nachhaltigkeit nur durch partizipative Prozesse so-
wie die gemeinsame Anstrengung und den Einbezug aller Akteure ge-
lingen kann. Mit unseren Dialog-Formaten tragen wir dazu bei, dass un-
ternehmerische Nachhaltigkeitsentscheidungen durch die Perspektive
der Kund*innen erweitert werden.

Anteil der Nutzenart in Prozent des Gesamtumsatzes

Grundbediirfnisse 100%
Erfullt Bedirfnisse

Statussymbole bzw. Luxus 0%

...der Menschen 60%
Dient der Entwicklung...

...der Erde/Biosphére 20%
Lost gesellschaftliche oder 6kologische Probleme It. UN-Entwicklungszielen 20%

Mehrfachnutzen bzw. einfacher Nutzen 70%
Nutzen der Produkte bzw.

. ) Hemmender bzw. Pseudo-Nutzen 30%

Dienstleistungen

Negativnutzen 0%

E1.2 Gesellschaftliche Wirkung der Produkte und Dienstleistungen

Unsere Dienstleistung wirkt auf unterschiedlichen Ebenen.

Wir unterstiitzen Unternehmen dabei herauszufinden, welche nachhaltigen Pro-
dukte und Dienstleistungen in der Gesellschaft ankommen und sich deshalb lohnen
entwickelt zu werden. Auf der anderen Seite kdnnen dadurch Ressourcen (Material
& Arbeitskraft) eingespart werden, wenn die Entwicklung eines unnotigen Produktes
vermieden wird.

Mit unseren Communities — bestehend aus den Kund*innen von Unternehmen —
schaffen wir starke gesellschaftliche Gemeinschaften und fordern partizipative und
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demokratische Prozesse. Die Communities zeigen eine deutliche Diversitat auf. Alle
Geschlechterformen, Altersschichten, Gesellschaftsschichten kénnen gleichberech-
tigt teilhaben.

Communities, in denen Mitarbeiter bzw. Vertreter/Partner einer Firma befragt wer-
den, dienen dem innerbetrieblichen Fortschritt, der Verbesserung der allgemeinen
Arbeitssituation, der Optimierung von Arbeitsablaufen, der Verbesserung von Ar-
beitsmitteln, u.a. Dies flihrt im besten Fall zu zufriedeneren und gesiinderen Arbeit-
nehmer*innen.

Manch eine Community bzw. Umfrage regt indirekt an bzw. hinterfragt Themen wie
z.B. nachhaltiges Handeln, 6kologisches Bewusstsein, energiesparendes Verhalten.
Diese Themen kommen der gesamten Gesellschaft zugute.

Daruber hinaus erreichen unsere jahrlichen Spenden Einrichtungen, die sich in den
Bereichen Umwelt und Soziales engagieren. Unsere Mitgliedschaft in der Gemein-
wohlokonomie unterstiitzt dessen Ziele und tragt unsere eigene Wertewelt nach au-
Ren.

Verpflichtende Indikatoren

Anzahl der erreichten Menschen

Als ,,Anzahl der erreichten Menschen” definieren wir alle Community-Mitglieder unserer unterschiedlichen
Kund*innen. Die GroRenordnung variiert standig und bewegt sich zwischen 20.000-25.000 Personen.

E1.3 Negativ-Aspekt: Menschenunwiirdige Produkte und Dienst-
leistungen

Wir stellen keine menschenunwiirdigen Produkte und Dienstleistungen her, die ne-
gative Auswirkungen auf das Leben und die Gesundheit von Lebewesen, die Freiheit
der Menschen oder die Natur haben.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

E2.1 Steuern und Sozialabgaben

Der Beitrag zur Sicherung des Gemeinwesens durch zuverldssige und angemessene
Beitradge ist fur die sd vybrant GmbH selbstverstandlich.

Als , direkten Beitrag” zum Gemeinwesen leisten wir flir alle Mitarbeitenden lohn-
summenabhangige Abgaben und Sozialversicherungsbeitrage. Als GmbH leisten wir
auch Gewerbesteuer und Korperschaftssteuer. Lohnabrechnungen und weiterfiih-
rende Buchhaltung haben wir vollumfanglich an eine Steuerberatungskanzlei iber-
tragen. Somit ist gewahrleistet, dass stets eine fristgerechte und korrekte Berech-
nung aller erforderlichen Steuern und Abgaben erfolgt.

Als ,indirekten Beitrag” hat die sd vybrant GmbH neun sozialabgabenpflichtige und
zehn lohnsteuerpflichtige Arbeitsplatze geschaffen (siehe C,,Mitarbeitende”).

Die sd vybrant GmbH erhalt keine Fordermittel, Subventionen oder sonstige materi-
elle Unterstlitzungen, weder aus 6ffentlicher Hand noch aus anderen Quellen.

,Nachhaltigkeit hat mittlerweile fiir viele Unternehmen einen
héheren Stellenwert als friiher. Die GWO hat uns motiviert die
soziale und 6kologische Verantwortung noch stérker in den Fokus
unseres Wirtschaftens zu stellen. Wir wollen zeigen, dass bei uns
wirklich in jedem Bereich auf Umweltstandards geachtet wird —
und das aus vollster Uberzeugung.”
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Verpflichtende Indikatoren

in Tsd. EUR

Umsatz 764
Gewinn vor Steuern 43

effektiv gezahlte Ertragssteuern (Einkommenssteuer, Kérperschaftssteuer) 14

lohnsummenabhangige Steuern und Sozialversicherungsbeitrage 75

Differenz aus Brutto- und Nettolohnsumme (Summe der Lohnsteuer und SV- o
Beitrage der unselbststandig Beschaftigten)

Nettoabgabenquote 17%

E2.2 Freiwillige Beitrage zur Starkung des Gemeinwesens

Freiwillige Beitrage zum Gemeinwesen leisten wir im kleineren Umfang Gber eine
jahrliche Spende fiir soziale, gemeinnitzige oder umweltaktive Einrichtungen, wie
GreenCity e.V. oder Planet Tree. Da wir diese Spendenaktionen haufig in Zusammen-
arbeit mit unseren Kund*innen initiieren, bringen wir sozio-6kologischen Themen bei
diesen immer wieder auf die Agenda.

Der Eigennutzen ist gering. Zu unseren Spenden gibt es nur eine kurze Notiz auf un-
serer Webseite.

Verpflichtende Indikatoren

geldwerte, freiwillige Leistungen in % des Umsatzes

2021 Spende an Green City e.V. (als Ausgleich des CO2-Foodprints) <1%
2021 Spende an Planet Tree (zur Weihnachtszeit) <1%

E2.3 Negativ-Aspekt: lllegitime Steuervermeidung

Wir bestétigen, dass alle Abgaben korrekt getatigt werden und keinerlei MaRnahmen
zur Steuervermeidung ergriffen wurden und werden.

Wir sind nicht Teil eines internationalen Konzerns.

E2.4 Negativ-Aspekt: Mangelnde Korruptionspravention

Wir bestatigen, dass keine korruptionsfordernden Praktiken betrieben werden. Wir
tatigen keine Parteispenden. Es wird kein illegitimes Lobbying betrieben.

Verpflichtende Indikatoren

Gibt es eine Zweckbindung und Kontrolle des Budgets fiir soziale und gesellschaftliche

Zwecke (siehe den Positivaspekt wirksame Beitrage zur Starkung des Gemeinwesens)?

Die Verwendung unseres Budgets fir soziale und gesellschaftliche Zwecke wird in der Regel gemeinsam
unter Einbezug aller Mitarbeitenden entschieden. So wurde in einem Team-Meeting fiir das Projekt, fur
das bei GreenCity gespendet wurde, gemeinsam abgestimmt.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

E3.1 Absolute Auswirkungen/Management & Strategie

Schon bei der Griindung von sd vybrant haben wir darauf geachtet, moglichst wenige
Ressourcen zu verbrauchen. Entsprechend wurden viele Prozesse und Strukturen
bereits ressourcenschonend angelegt.

So sind wir ein — mit wenigen Ausnahmen — ,papierloses Biro“. Der bewusst ge-
wahlte zentrale Standort des Biiros ermdglicht eine emissionsfreie/-arme Anreise
unserer Mitarbeitenden entweder zu FuR, mit dem Fahrrad, dem OPNV oder dem
Zug. Unseren Strom beziehen wir als Okostrom von Polarstern. Wir engagieren uns
fir den Konsum von Leitungswasser, um den Verbrauch von Plastikflaschen zu redu-
zieren und gehen mit all unseren birotypischen Ressourcen sparsam um. Fir die
Herstellung unserer Dienstleistung werden keine gefahrlichen Rohstoffe, Substanzen
oder Technologien bendétigt.

Verpflichtende Indikatoren

Umweltkonto Menge/Einheit

0 kg
Okm /0 kg
O Liter / 0 kg
1.026 kWh
16.253 kWh
O Liter
54,7 m3
0 kg
3 kg
<1lkg
0 kWh
0

*Stromverbrauch: Okostrom von Polarstern

**Gasverbrauch als Heizenergie: Unser Gasverbrauch als Heizenergie in Hohe von 16.253 kWh ent-
spricht 116,93 kWh/m?2 Biiroflache. Laut der Vergleichswerte pro gm-Wohnfldche bei Privatpersonen
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liegen wir hiermit bei einem Wert, der von den Stadtwerken Miinchen (SWM) als ,,sehr gering bis ge-
ring” bezeichnet wird.

***Wasserverbrauch: Unsere Kosten flir Wasser laut der Betriebskostenabrechnung fiir das Jahr 2021
betragt 131,74 €. Fiir einen m3 Wasser berechnen die Stadtwerke Miinchen 2,41 €. Demnach betrug
unser (vom Gesamtverbrauch des Mietobjektes abgeleiteter) Wasserverbrauch 54,7 m3. Der tatsachli-
che Wert durfte geringer sein, da sich auch Mietwohnungen/Wohngemeinschaften im Gebdudekom-
plex befinden, die erfahrungsgemaR einen hheren Wasserverbrauch haben als Biros.

E3.2 Relative Auswirkungen

Wir haben keine Vergleiche in der Branche oder Region, um noch weitere Verbesse-
rungspotenziale zur Reduktion der betrieblichen Umweltauswirkungen zu erkennen.

E3.3 Negativ-Aspekt: VerstdRe gegen Umweltauflagen sowie unan-
gemessene Umweltbelastungen

Wir bestatigen, dass durch unsere unternehmerischen Aktivitaten keine unangemes-
senen Eingriffe in Okosysteme erfolgen oder gegen Umweltauflagen verstoRen wird.

Okologisch nachhaltiges Wirtschaften ist zentraler Bestandteil unseres Unterneh-
mens und wird grundsatzlich bei allen Aktivitaten mitgedacht.
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GEMEINWOHL-MATRIX 5.0

TRANSPARENZ UND GESELLSCHAFTLICHE
MITENTSCHEIDUNG

E4.1 Transparenz

Informationen zu unserem Unternehmen und unsere Tatigkeit stellen wir (iber un-
terschiedliche Kanale zur Verfligung:

e Informationen zu unserer Tatigkeit und unserem Leistungsportfolio sind auf der
Firmen-Homepage einzusehen.

e Prominentes und mehrmaliges Platzieren einer Kontaktmdglichkeit (,,Nehmen
Sie Kontakt zu uns auf.”) auf verschiedenen Seiten unserer Homepage.

o  Weitere aktuelle Informationen liber unser Unternehmen sind auf unserer
Homepage im Bereich , Neuigkeiten” als kleine redaktionelle Berichte dargestellt.

e Ausgesuchte, fir die Branche interessante Informationen in Form von redaktio-
nellen Berichten an verschiedene Portale/Institutionen zur Veréffentlichung wei-
terleiten.

e Der GWO-Bericht fiir das Berichtsjahr 2021 wird nach Fertigstellung in einer Of-
fentlichkeits-Version zuganglich sein.

E4.2 Gesellschaftliche Mitentscheidung

Grundsatzlich ist es fiir jede Person moglich, mit uns Kontakt aufzunehmen und mit
uns in Dialog zu treten. So sind auf unsere Webseite die Kontaktdaten klar erkenn-
bar. Als B2B-Unternehmen und aufgrund unserer kleinen Betriebsgrofle sehen wir
aktuell nicht das gesellschaftliche Interesse an einer Mitbestimmung. Sollte ein sol-
cher Dialog zukilnftig stattfinden, werden wir diesen in unserem internen Wissens-
management festhalten.

E4.3 Negativ-Aspekt: Férderung von Intransparenz und bewusste
Fehlinformation

Die Forderung von Intransparenz und bewussten Fehlinformation entspricht in kei-
ner Weise unseren Wertvorstellungen und Unternehmenskultur. Jegliche Informa-
tion, die wir verbreiten, wird sorgfaltig von uns gepriift.
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Verbesserungspotentiale/Ziele bezlglich der Berihrungsgruppe Gesellschaftliches
Umfeld
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AUSBLICK UND ZIELSETZUNG

Als sd vybrant 2014 gegriindet wurde, war bereits eines der Ziele das Unternehmen
so nachhaltig wie moglich aufzustellen und hier eine Vorreiter-Rolle einzunehmen.
Bislang standen das Wohl der Mitarbeitenden, gelungene Kooperationen sowie der
Zweck des Unternehmens, die Stimme der Kund*innen ins Unternehmen zu bringen
und einen Dialog auf Augenhohe zu initiieren gegeniber Profit- und Wachstumszie-
len klar im Vordergrund. Der Bilanzierungsprozess hat auf vielen Ebenen noch einmal
weitere wertvolle Impulse geliefert, um dies voranzutreiben. Einige Mallnahmen
konnten schon 2022 umgesetzt werden. Andere sind noch in Planung. Ziel ist es, mit
einem guten Beispiel in Richtung Gemeinwohl voranzugehen und positiv mitzugestal-
ten.

ERSTELLUNG DER GEMEINWOHLBILANZ

Der Bericht wurde in enger Zusammenarbeit von Sonja Dlugosch und Wolfgang
Mielner erstellt. Dabei haben wir uns regelmafRig mit unserem Berater Albert
Bernstetter ausgetauscht.

An der Ausarbeitung des Gemeinwohlberichtes haben mitgewirkt:

e Sonja Dlugosch, Inhaberin, ca. 50 Std.
e Wolfgang Mieliner, Assistent, ca. 330 Std.

GWO-Berater: Herr Albert Bernstetter

Wie wurde die Bilanz/der Bericht intern kommuniziert?

Mit Beginn der Berichtserstellung wurden alle Mitarbeitenden iiber die GWO, die
Gemeinwohlbilanz und unser Vorhaben informiert. Generell wurden die Mitarbeiten-
den immer wieder zu verschiedenen Themen mit ins Boot geholt. Wahrend des Er-
stellungsprozesses gab es fortlaufend Updates. Zudem waren viele Mitarbeitende
schon bei diversen Umsetzungsmalnahmen involviert. Der finale Bericht wird nun im
Rahmen eines gemeinsamen Termins allen Mitarbeitenden vorgestellt. Die Mitarbei-
tenden werden gebeten, diesen vorab zu lesen und Feedback zu geben.
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