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Unternehmen

Firmenname: interlink marketing e. U.
Rechtsform: Einzelunternehmerin
Inhaberin: Mag.? Anna Oladejo, keine weiteren

Mitarbeiterinnen
Branche: Werbung und Marktkommunikation
Buro und Firmensitz: Maria-Tusch-Straf3e 6/16 A, 1220 Wien
Website: www.interlinkmarketing.at

07/2014 bis 06/2016

Berichtszeitraum:

Tatigkeitsbereich

Ich griindete am 4. Mai 2007 meine Firma interlink marketing mit der
Ausrichtung auf Textleistungen. 2011 positionierte ich mein Unternehmen
als Werbeagentur fir Klein- und Mittelbetriebe. Seit 2009 biete ich Bera-
tung und Coaching in den Bereichen Marketing und Kommunikation an,
siehe Agenturgeschichte.

Als Inhaberin einer Werbeagentur Ubernehme ich Projektplanungen und
deren Koordination und bin die Ansprechpartnerin fir meine Kundinnen.
Ich arbeite mit Expertinnen aus den Bereichen Online-Marketing, Grafik-
und Webdesign, Fotografie, Programmierung zusammen.

Mir sind Ehrlichkeit, Flexibilitdt und Kundenzufriedenheit sehr wichtig. Ich
verfolge einen partnerschaftlichen Ansatz auf gleicher Augenhdhe. Mein
Motto lautet: Seite an Seite zum Erfolg.

Vorleistungen und Produkte

Als Beraterin im WIFI Wien Beraterpool und im Beraterpool WKO Nieder-

Osterreich haben meine Kundinnen die Mdglichkeit, um eine geférderte
Beratung oder ein geférdertes Coaching anzusuchen. Details siehe Al.
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Veredelung, Unverwechselbarkeit

Ich berate meine Kundinnen mit Methoden des (hypno-)systemischen
Coachings und Kdrpercoachings. Meine Unverwechselbarkeit besteht in
meiner Erfahrung in der Beratung von Klein- und Mittelbetrieben (inkl.
EPU), meinem Beratungsdesign, meinem Positionierungs-Leitfaden, den
ich selbst entwickelt habe und meinem Beratungsstil, sprich meiner He-
rangehensweise an Auftrage, meiner Zuverlassigkeit, meinem Kénnen
und meinem Fachwissen.

Im Bereich Werbeagentur liegt meine Expertise im Bereich suchmaschi-
nenoptimierter und leicht verstandlicher Texte. Von mir erhalten Kundin-
nen pragnante Texte und individuelle Designs, die sich an ihrem Budget
und ihrem Profil orientieren. Ich bilde — je nach Auftrag — individuelle Pro-
jektteams.

Leistungen und Produkte

Angebot und Anteil am Umsatz

07- 01- 01-
12/2014 12/2015 06/2016
Eventorganisation 20 % 18 % 0%
Geférderte Beratung (WIFI 7% 10 % 31 %

Wien) & private Coachings

Geforderte Beratung (WKO NO)

0% 4% 12 %
Online-Texte 50 % 18 % 9%
Print-Texte 16 % 11 % 13 %



http://www.interlinkmarketing.at/
http://interlinkmarketing.at/agenturgeschichte.html

Sonstige Tatigkeiten
Workshops, Verein LiSA, Finanz- 2% 4% 22%
kommunikation

Werbemittel-Herstellung
inkl. Design- und Programmier- 5% 35% 13 %
Leistungen (Projektmanagement),
siehe Leistungen Werbeagentur

Summe 100 % 100 % 100 %

Das Angebot hat sich im Berichtszeitraum entwickelt. Vom Schwerpunkt
Texte im Jahr 2014 (ca. 65 %) bzw. Online-Texte (ca. 50 %) hin zu Bera-
tungen und Coachings im Jahr 2016 (ca. 45 %). Die Auftrage, die die
Werbemittel-Herstellung betrafen, schwankten stark. Die sonstigen Tatig-
keiten haben sich im Jahr 2016 ausgeweitet. Insgesamt ist die Ange-
botsmischung von 2016 vielféltiger als friher und entspricht meinem Vor-
haben, Klein- und Mittelbetriebe ganzheitlich zu betreuen.

Das Angebot im Detail

Beratung & Coaching

Visionsarbeit (Visionsspaziergang, Bildkarten, coaching disc), Positionie-
rungen am Markt, Entscheidungsfindung, Scharfen des Firmenprofils,
Entwicklung von Marketing- und Kommunikationsstrategien, Planung
(Marketing- und Kommunikationskonzepte) mit konkreten néachsten
Schritten, Begleitung von Unternehmensgrindungen

Werbeagentur

Advertorials, Anzeigen/Inserate, Aktionskarten, Broschiren, Corporate
Identity, Direct Mailings (Werbebriefe), Einladungen, E-Mailings, Even-
torganisation/Veranstaltungen, Entwicklung von Firmennamen, Facharti-
kel, Finanzkommunikation (Texte fur Infoportale), Firmenzeitungen, Flug-
blatter/Flyer/Prospekte, Folder, Geschéftsberichte, Geschéaftsdrucksorten
(Visitenkarten, Briefpapier), Google-Anzeigen, Illustrationen, Imagefolder,
Imagemappen, Kundenreportagen, Kundenzeitungen, Landing Pages,
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Logos, Markenaufbau, Newsletter, Plakate, PR-Texte, Postwurfsendun-
gen, Presseaussendungen, Produktnamen, Slogans, suchmaschinenop-
timierte, leicht verstandliche (Werbe-)Texte, suchmaschinenoptimierte
Websitetexte (SEO-Texte), Webseiten, Webshops.

Mein Unternehmen und das Gemeinwohl

Die Beschéftigung mit dem Erstellen einer Gemeinwohlbilanz bzw. eines
Gemeinwohlberichtes soll mir neue Erkenntnisse tiber mein Tun erdffnen.
Was derzeit nur eine Ahnung ist, soll sich bestéatigen oder nicht. Ich emp-
finde mein Tun als 6kologisch und sozial orientiert und mdchte ethisch
korrekt handeln. Vom reinen Gewinnstreben halte ich nichts, wenn es auf
Kosten anderer geht. Die Bewertung der 17 Indikatoren wird zeigen, ob
ich dies erreiche.

Seit Jahren habe ich immer wieder von der Gemeinwohlokonomie gehort.
Erst in einem Gesprach mit Frau Angela Drosg-Pléckinger als meine
Beraterin erschloss sich mir, dass auch kleine Unternehmen eine Ge-
meinwohl-Matrix erstellen kdnnen. Dieses Instrument mdchte ich fur eine
Neupositionierung meines Unternehmens nun nutzen und Schritt fur
Schritt meine Firma noch gemeinwohlorientierter ausrichten. Ich erhoffe
mir dadurch, noch blinde Flecken aufzudecken und gezielt nachste
Schritte setzen zu kdnnen. Dieser Bericht wird im Rahmen einer Forde-
rung des OkoBusinessPlan Wien (Férderung nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen) erstellt und veréffentlicht. Seit Juni 2016 bin ich Mit-
glied in der GWO-Bewegung.

Negativkriterien

Hiermit bestatige ich, dass mein Unternehmen keines der Negativkrite-
rien erfullt. Unsicher bleibt nur, ob sich unter den Lieferanten ein Unter-
nehmen befindet, das die Menschenwirde verletzt.



Testat: Audit

TESTAT : AUDIT

GEMEINWOHL-

fur Interlink Marketing e.U.

GEI\/IEINWOHLT/\

OKONOMI

Ein Wirtschaftsmodell

B) Geldgeberlnnen

30 %

BILANZ 2014-16 | | Auditorin Manfred Kofranek mit Zukurft
WERT S ; . .
. Menschenwiirde Solidaritat Okolog|§ Che. Soziale Gerechtigkeit Bemolizatiache: Mitbeatin
BERUHRUNGSGRUPPE Nachhaltigkeit mung & Transparenz
A) Lieferantinnen A1: Ethisches Beschaffung g
B1: Ethisches Fii t -

C) Mitarbeiterinnen
inklusive
Eigentliimerinnen

C1: Arbeitsplatzqualitdt und
Gleichstellung

50 o

C2: Gerechte Verteilung der
Erwerbsarbeit

%

~
H

C3: Férderung 6kologischen
Verhaltens der Mitarbeiterlnnen

(o]
o

%

C4: Gerechte Verteilung des
Einkommens

C5: Innerbetriebliche Demokratie
und Transparenz

X %

D) Kundlnnen /
Produkte /
Dienstleistungen /
Mitunternehmen

D1: Ethische Kundenbeziehung

D2: Solidaritat mit Mitunter

w
o

%

D3: Okologische Gestaltung der
Produkte und Dienstleistungen

20 %

D4: Soziale Gestaltung der Produk-
te und Dienstleistungen

D5: Erhéhung der sozialen und
okol hen Branch \dards

9

10 %

E) Gesellschaftliches

E1: Sinn und gesellschaftliche

E2: Beitrag zum Gemeinwesen

E3: Reduktion 8kologischer

E4: Gemeinwohlorientierte

ES5: Gesellschaftliche Transparenz

Arbeitsnormen/
Menschenrechte

Menschenunwiirdige
Produkte, z.B. Tretminen,
Atomstrom, GMO

ol Lo

Beschaffung bei / Kooperation
mit Unternehmen, welche
die Menschenwiirde
verletzen

-

Sperrpatente

Dumpingpreise

e

Umweltbelastungen

VerstdBe gegen
Umweltauflagen

Geplante Obsoleszenz
(kurze Lebensdauer der
Produkte)

spain(E

Umfeld: Region, Souve- Wirkung der Produkte / DL Auswirkungen Gewinnverteilung und Mitbestimmung

rén, zukiinftige Genera-

tionen, Zivilgesellschaft, % 20 o
Mitmenschen und Natur S 9 o b
Negativ-Kriterien Verletzung der ILO- Feindliche Ubernahme lllegitime Arbeitsrechtliches Nichtoffenlegung aller

Fehlverhalten seitens des
Unternehmens

Arbeitsplatzabbau oder

Standort-verlagerung bei

Gewinn E
Umgehung der Steuerpflicht Ijl

Unangemessene Verzinsung

fiir nicht mitarbeitenden
Gesellschafter

Beteiligungen und Téchter

Verhinderung eines
Betriebsrats

N

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

Exzessive Einkommens-
spreizung

ol

Mit diesem Testat wird das Audit des Gemeinwohl-Berichtes bestétigt. Das Testat bezieht sich auf die Gemeinwohl-Matrix 4.1. Nahere Infor-

mationen zur Matrix, den Indikatoren und dem Audit-System finden Sie auf www.gemeinwohl-oekonomie.org
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Wertlbergreifende Indikatoren

Ethisches Beschaffungsmanagement (Al)

Ausgaben im Berichtszeitraum

Anteil am Einkauf (netto)

07- 01- 01-

12/2014 12/2015 06/2016
Buchhaltung 2% 2% 4%
Buromaterial inkl. Porto 6 % 5% 5%
Birokaution und Blroausstattung 3% 15 % 14 %
Buromiete 3% 8 % 23 %
Energie (Strom, Gas, Fernwéarme) 1% 1% 5% *
Mobilitat (6ffentlicher Verkehr) 3% 3% 2%
Sozialversicherung 28 % 31% 25 %
Weiterbildung (Seminare, Coaching) 18 % 5% 5%
Werbung/Marketing, Kundenbewirtung, 14 % 6 % 12 %
Reisekosten
Grafikleistungen Uber Partnerinnen 5% 17 % 4%
g\:ﬁiﬁgrl\?lg?lise%trgnuber Partner 3% 5% 0%
Textleistungen von Partnerin 14 % 2% 1%
Summe 100 % 100 % 100 %

* noch kein Verbrauch bekannt, bezieht sich auf bezahlte Teilbetrage
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Insgesamt bezog ich im 2. Halbjahr 2014 von 50 verschiedenen Lieferan-
tinnen Produkte und Dienstleistungen. 2015 verteilten sich die Ausgaben
auf knapp 80 verschiedene Lieferantinnen — auch bedingt durch den
Umzug Ende des Jahres. Im 1. Halbjahr 2016 pendelten sich die Aufga-
benposten auf 30 Lieferantinnen ein. Aufgrund des Blroumzugs gab es
2015 und 2016 eine Steigerung der Ausgaben im Bereich Blroausstat-
tung, Burokaution und Biromiete. Der Posten ,Weiterbildung“ nahm kon-
tinuierlich ab, da 2015 und 2016 nur Kurzausbildungen besucht wurden.

Die Ausgabenposten im Detail

e Buchhaltung: Diese ist seit Anfang 2012 an ein Einzelunternehmen
im 10. Bezirk ausgelagert. Die Ubermittlung der Unterlagen erfolgt
per Post, der Austausch telefonisch oder per E-Mail.

¢ Blromaterial: Das Papier fir den Drucker und die Druckerpatronen
sowie kleinere Buromaterialien bezog ich online von Office-Discount
und dem Schéfer-Shop. Regional kaufte ich bis Ende 2015 weiteres
Buromaterial im 17. Bezirk beim Interspar, Skribo, Bugkel oder Libro
ein. Dabei handelte es sich um herkémmliche Produkte. Leere Dru-
ckerpatronen fuhrte ich Sammelstellen zu. Mein Firmenhandy lauft
Uber einen 24-Monats-Vertrag bei Drei. Bis Ende 2015 verwendete
ich ein zusatzliches WLAN. Notwendige Kopien lie ich bis Ende
2015 regional im Printshop (17. Bezirk) anfertigen, ab 2016 bei Wien
Work in der Seestadt.

e Biromiete, -kaution und -ausstattung: Der Umzug Ende 2015 —
vom Home-Office in einer Altbauwohnung im 17. Bezirk — in ein neu-
es Biro in der Seestadt brachte eine Vervierfachung der verfigbaren
Flache von 9 m2 auf 36 m2. Dementsprechend hoher fielen ab No-
vember 2015 die Mietzahlungen aus. Teilweise waren noch eine
Raummiete und das neue Buro parallel zu bezahlen, da es erst ab
Janner 2016 bezugsfertig war. Fur das Seestadt-Biro war ein Bau-
kostenanteil einzuzahlen, &hnlich einer Kaution.

Fir das neue BUiro in der Seestadt kaufte ich neue Mobel (Abschrei-
bung auf 10 Jahre). Lediglich ein Aktenschrank und ein Schreibtisch-
sessel konnten Ubersiedelt werden. Angeschafft wurden eine kleine
Teekliche, drei weitere Aktenschranke, ein Beratungstisch plus vier
Sessel und ein gréRerer Schreibtisch. Die Biromdbel wurden regio-



nal von der Tischlerei Kittinger (17. Bezirk) hergestellt. Ein Teil davon
wurde aus Sperrholzplatten, berzogen mit ,Echtheu” gefertigt. Die
Tischlerei verwendet grundsatzlich nur Wasserlacke und ist ein wich-
tiger regionaler Arbeitgeber. Das Buro verfugt Giber einen Parkettbo-
den und eine Eingangstiire aus Holz.

e Energie: Im Home-Office im 17. Bezirk bezog ich Okostrom von der
Wien Energie. Geheizt wurde mit Gas (Durchlauferhitzer). Die Fens-
ter waren warmeisoliert. Die Beleuchtung war im 17. Bezirk konventi-
onell. Im neuen Birostandort (ab 2016) installierte ich ausschlief3lich
LED-Lampen. Die Elektrogerate werden jahrelang verwendet, siehe
E3. Die Versorgung des Seestadtbiros erfolgt mit Fernwéarme fir
die FuBbodenheizung (Verbrauch 15 kWh/mZ). Das Warmwasser
wird dezentral Gber Frischwasserstationen mit Zirkulationsan-
schluss und direkt auf den Pufferspeichern der Heizzentralen auf-
bereitet. Drei hochwertige Liftungsgerate dienen der kontinuierlichen
Frischluftzufuhr bzw. Buroluftung mit Warmerickgewinnung.

¢ Mobilitat: Ich nutze ausschlie3lich 6ffentliche Verkehrsmittel (Bus,
U-Bahn, StralBenbahnen, Bahn), selten ein Taxi. Ich besitze oder fah-
re kein Auto.

e Sozialversicherung: Als Selbststandige bin ich Uber die SVA kran-
ken-, unfall- und pensionsversichert. Eine Zusatzversicherung der
SVA soll laufende Kosten bei langerer Krankheit abdecken. AuRRer-
dem deckt eine private Unfallversicherung (bei MUKI) mégliche Frei-
zeitunfélle ab.

e Weiterbildung: Ich besuchte im Berichtszeitraum weiterbildende
Seminare im Coaching-Bereich sowie Netzwerkveranstaltungen,
2015 z. B. den Jungunternehmertag in Innsbruck. Fachbiicher bezog
ich friher Gber www.thalia.at. Ab 2016 nutzte ich fur Eink&aufe die re-
gionale Buchhandlung in der Seestadt (,Seeseiten®).

o Werbung/Marketing: Bis 2016 lief3 ich fir Kundinnen regional bei
der Paco Media im 16. Bezirk drucken. Diese verfiigt Uber ein Um-
weltgutesiegel. Ab 2016 wechselte ich mit einigen Kundinnen zu
Wien Work, einem integrativen Betrieb am neuen Birostandort in der
Seestadt. Das Webhosting erledigt der gemeinwohlorientierte Betrieb
~-green Webspace* (friiher Profiwebhosting).

Kleinigkeiten fur die Bewirtung kaufte ich im nahe gelegenen In-

terspar (1170) oder neu im 22. Bezirk regional im Spar, der Béckerei
(LEO) oder dem Radcafé (United in Cycling). Fir die Kaffeezuberei-

Gemeinwohl-Bericht, interlink marketing, Juli 2014 bis Juni 2016

tung verwende ich Nespresso-Kapseln, wobei alle Kapseln dem Re-
cyclingsystem wieder zugefiihrt werden. Manchmal wurden Akquise-
gesprache in Cafés oder Restaurants abgehalten.

Zukauf von Vorleistungen

Ich beziehe Vorleistungen von Grafik- und Webdesignerinnen (Netzwerk
an langjéhrigen Partnerinnen), von einem Online-Marketing-Experten und
Programmierern. Fir Newsletter kommt die Software eyepin zum Ein-
satz. Hier besteht ein Partnervertrag. Fur den Druck arbeite ich mit Paco
Media und mit wien work in der Seestadt zusammen. Seltener erfolgt
eine Zusammenarbeit mit Fotografinnen. Fir den Feinschliff suchma-
schinenoptimierter Texte setze ich das Tool Lingulab ein. Im Lektorat gibt
es eine laufende Zusammenarbeit mit zwei Personen (Textassistenz und
Lektorat — nach dem 4-Augen-Prinzip).

Im 2. Halbjahr 2014 entfielen ca. 22 % der Ausgaben auf Vorleistungen,
2015 waren es 24 %. Davon entfielen 4 % auf eine Assistenz fur die Or-
ganisation eines Events. Im 1. Halbjahr 2016 machten die Vorleistungen
nur 5 % der gesamten Ausgaben aus.

Regionale, 6kologische und soziale Aspekte (A 1.1)

Ein bewusster Einkauf unter Beriicksichtigung regionaler, 6kologischer
und sozialer Aspekte ist mir wichtig. Im 2. Halbjahr 2014 wurden bei-
spielsweise 75 % des Buromaterials in der Umgebung eingekauft und
25 % Uber einen Online-Shop (Ausnutzen von Aktionen). Letzterer redu-
zierte sich 2015 auf 11 % bzw. auf 12 % im 1. Halbjahr 2016.

Der Anteil am Einkauf in Ketten wie Interpar und Libro betrug 2015 bei-
spielsweise 66 %, jener in kleineren Geschéften 34 %. Fast alle Eink&ufe
erfolgten regional.

Eine Prifung der Lieferanten auf http://label-online.de hat keine Ergebnis-
se gebracht, da nur wenige Labels angefuhrt sind. Eine Recherche auf
www.topprodukte.at machte einen aufschlussreicheren Eindruck, wobei
derzeit keine Neuanschaffungen anstehen. Eine weitere Wissensquelle
stellt die Website http://www.bewusstkaufen.at/guetezeichen.php dar.



http://www.thalia.at/
http://label-online.de/
http://www.topprodukte.at/
http://www.bewusstkaufen.at/guetezeichen.php

Aktive Auseinandersetzung mit Risiken zugekaufter Produkte
und Dienstleistungen (A 1.2)

Die Sozialversicherung (SVA) ist ein grofl3er Ausgabenposten. Dazu gibt
es keine Alternative in Osterreich. Ebenso ist die Bezahlung der WKO-
Kammerumlage Pflicht. Die Wiener Linien, maRgeblicher Ausgabenpos-
ten fir die Mobilitat, sind ebenso alternativios. Die Handyanbieter in Os-
terreich sind Uberschaubar. Drei wirkte auf mich am sympathischsten.

Bei der Zusammenarbeit mit Partnerinnen sind mir Kundenorientiertheit,
faire Preisgestaltung und Zuverlassigkeit wichtig. Dabei soll ein ausge-
wogenes Geben und Nehmen gelebt werden. Bei meinen Partnerinnen
handelt es sich um Einzelunternehmerinnen. Mit ihnen pflege ich einen
laufenden Austausch bzw. treffe diese zu persénlichen Gesprachen, um
die Zusammenarbeit zu reflektieren.

Von vielen Lieferanten war noch wenig bekannt. Daher habe ich in einer
ersten Tranche elf grof3ere Unternehmen angeschrieben: Conrad Elect-
ronics, Hutchison Drei Austria, Ikea, Interspar, Libro, Nespresso, OBB-
Personenverkehr, OBI Bau- und Heimwerkermarkte, office discount,
Osterr. Post, SSI Schafer Shop. Leider antwortete nur Ikea auf dieses
Schreiben.

Strukturelle Rahmenbedingungen zur fairen Preisbildung (A 1.3)

Teilweise kaufte ich preisorientiert (Ausnitzen von Aktionen). Dieser
Bereich nahm einen eher geringen Anteil ein (Schatzung: 10 %). Grol3-
teils setzte ich auf eine langfristige Zusammenarbeit und faire Preispolitik
(z. B. mit Netzwerkpartnerinnen). Weiters kaufte ich teilweise dkologisch
und sozial orientiert ein. Der regionale Einkauf nimmt bereits einen héhe-
ren Anteil ein.
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Ethisches Finanzmanagement (B1)

Finanzdienstleistungen im Unternehmen

e Geschaftskonto bei der Bawag P.S.K
e Buroversicherung bei der Helvetia, bis Ende 2015 bei der Uniga
o Vorsorgekassa VBV

e Kkein Kredit, keine Fonds oder Beteiligungen

Institutionalisierung (B 1.1)

Das ethische Finanzmanagement ist im Unternehmen noch nicht veran-
kert. Die Bewusstseinsbildung hat mit der Berichtserstellung begonnen,
wobei der Verein LiSA (Wohnheim) seine Konten bei der GLS Bank hat
und eine gewisse Vorinformation bestand. Die Antworten auf meine E-
Mails an meine Finanzdienstleister bzw. deren Priifung werden im néchs-
ten Punkt zusammengefasst.

Ethisch-nachhaltige Qualitat der Finanzdienstleister (B 1.2)

e Geschaftskonto: Eine Recherche auf www.banktrack.org ergab
keine Ergebnisse fur die Bawag P.S.K. Die Bank widmet der CSR ei-
nen eigenen Website-Menupunkt und gibt fir die Kontaktaufnahme
eine eigene E-Mail-Adresse an. Auf meine Anfrage im April 2016 er-
hielt ich prompt eine Antwort mit folgenden Hinweisen (Auszug):

Die BAWAG P.S.K. erstelle bereits seit vielen Jahren einen umfas-
senden CSR-Bericht. Dieser sei zugleich der UN Global Fortschritts-
bericht. Der Bank sei es ein besonderes Anliegen, Social Responsibi-
lity zu leben und umzusetzen. Die Bank lege Wert auf die Balance
zwischen 6konomischen, dkologischen und sozialen Zielen. Als Bei-
spiele werden das ,Neue Chance Konto*, die ,Freiwilligentage®, das
Jrauenférderprogramm® und Initiativen mit dem Fokus auf die Be-
reiche Kultur, Bildung, Soziales sowie die Crowdfunding-Plattform
(www.crowdfunding.at) mit der Initiative ES GEHT! (es-geht.at) sowie
Nachhaltige Investmentprodukte angefiihrt. Die Bank habe Respekt
vor Vielfalt. Sie fordere eine integrative Kultur, in der Menschen mit


http://www.banktrack.org/
https://www.bawagpsk.com/BAWAGPSK/Ueber_uns/corporate-social-responsibility/290592/csr-report.html
file:///D:/Firma/interlink%20marketing/Gründung_Entwicklung/GWÖ_Bilanz/www.crowdfunding.at

ihren individuellen Merkmalen und Eigenschaften — seien es Kun-
dinnen und Kunden oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter — gemein-
sam Herausforderungen annehmen und daran wachsen.

e Online-Sparkonto: Die ING Netherlands (A: ING DiBa) ist unter
www.banktrack.org angefiihrt. ING ist eine der grof3ten Sparkassen
weltweit, bekannt fir ihr Online-Banking, aber laut BankTrack* an
Projekten und Aktivitaten beteiligt, die im Lichte der Nachhaltigkeits-
verpflichtungen als problematisch erachtet werden mussen.

e Biroversicherung: Die Helvetia ist Osterreichs élteste Versiche-
rungs-Aktiengesellschaft. Laut Eigenbeschreibung nimmt sie ihre
.gesellschaftliche Verantwortung Giberaus ernst und ist an langfristi-
gen Projekten, Kooperationen und Sponsoring-Partnerschaften inte-
ressiert. Sie veroffentlicht seit 2012 CSR-Berichte auf deren Website:
www.helvetia.com. Auf meine Anfrage im April 2016 erhielt ich ca.
einen Monat spéater eine Antwort mit folgenden Hinweisen (Auszug):

Engagement fur die Umwelt und ein nachhaltiges Investment hatten
einen hohen Stellenwert in der Unternehmenskultur. Die Corporate
Responsability ful3e auf drei Sdulen: Kerngeschéft, Umweltengage-
ment und gesellschaftliches Engagement. Im Kerngeschéft bedeute
dies zukunftsorientiertes und verantwortungsvolles Handeln. Das
spiegle sich besonders in den "griinen" Versicherungsprodukten wi-
der: Helvetia biete innovative Versicherungslésungen fur Photovoltaik
und E-Bike. Der CO»-Bonus bei KFz- Versicherungen ermdgliche bis
zu 50% Kostenreduktion bei Hybrid- und Elektrofahrzeugen. Weiters
angefihrt: die Kooperation mit der Sir Karl Popper Schule (seit
2008), das Umweltmanagement mit dem Ziel, 6kologische Auswir-
kungen der Geschaftstatigkeit zu minimieren und natirliche Res-
sourcen zu schonen, das Schutzwald-Engagement in Zusammenar-
beit mit den Osterreichischen Bundesforsten (Aufforstung von
Schutzwaldern), regelméRige CR-Aktionstage. Transparenz und Mit-
bestimmung werde durch regelméafiige Stimmungsbarometer gelebt:
Diese boten den Mitarbeitenden die Moglichkeit, ihre Meinungen ein-
zubringen. Die Ergebnisse seien die Basis fur umfassende Analyse
und die Erarbeitung von Verbesserungspotenzialen- und Maf3nah-
men.

e Vorsorgekasse: Die VBV orientiert sich — laut eigener Beschreibung
— an eigens festgelegten Nachhaltigkeitskriterien und hat einen
,VBV-Ethikbeirat® installiert, der sich aus Vertretern der Bereiche
Okologie, Gesundheit, Soziales und Wirtschaftsethik zusammen-

Gemeinwohl-Bericht, interlink marketing, Juli 2014 bis Juni 2016


http://www.banktrack.org/
http://www.helvetia.com/

setzt. Als einzige Osterreichische Vorsorgekasse ist die VBV fir ihr
Umweltmanagement ISO-zertifiziert (ISO 14001) und erfiillt alle An-
forderungen der europaischen EMAS-Verordnung. Vierzehn der ein-
gesetzten Fonds tragen das ,0sterreichische Umweltzeichen®. Seit
2015 verpflichtete sich die VBV, ihren CO2-Ful3abdruck der Veranla-
gung jahrlich zu messen, zu veréffentlichen und laufend zu reduzie-
ren (Montréal-Pledge-Abkommen). Seit 2015 ist die VBV Mitglied der
WWF CLIMATE GROUP, um sich fiir einen wirksamen Klimaschutz
und mehr Nachhaltigkeit am Finanzmarkt einzusetzen. Mehr Infos
siehe www.vorsorgekasse.at/tmnachhaltigkeit

* BankTrack ist ein globales Netzwerk von ca. 40 Nichtregierungs-Organisationen,
das den Finanzsektor im Bereich der Privatbanken und Nachhaltigkeit beobachtet,
sowie Uber Lobbying, Aktionen und Forschung Einfluss nehmen méchte. Unter an-
derem dabei sind Greenpeace International, Rainforest Action Network und ver-
schiedene nationale Freunde der Erde Gruppen. Das Netzwerk wurde 2003 ge-
grindet.

** Bei der EMAS-Verordnung handelt es sich um ein Oko-Audit, das von der Européi-
schen Union entwickelt wurde. Es handelt sich um ein Gemeinschaftssystem aus
Umweltmanagement und Umweltbetriebspriifung fur Organisationen, die ihre Um-
weltleistung verbessern wollen.

Gemeinwohlorientierte Veranlagung (B 1.3)
Eine Veranlagung von Gewinnen ist als Einzelunternehmerin im Unter-
nehmen nicht moglich. Gewinne gelten als Privatentnahmen.

Gemeinwohlorientierte Unternehmensfinanzierung (B 1.4)

Fur mein Unternehmen konnte ich aufgrund der familieninternen Situation
immer verzichten. Die neuen Bliromébel wurden vorerst aus dem Privat-
vermdogen vorfinanziert.
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Menschenwiirde

Arbeitsplatz und Gleichstellung (C1)

Gesunde, freie Arbeitsbedingungen und ein heller, gesundheitsférdernder
Arbeitsplatz sind wichtig.

Mitarbeiterorientierte Organisationskultur und -struktur (C 1.1)

Der Grad der Selbstorganisation liegt bei 100 %. Es ist mdglich, die Lie-
fertermine fur Werbemittel bzw. Beratungstermine individuell festzulegen.
Daher ist eine bewaltigbare Auftragsbearbeitung moglich. Dabei Giber-
nehme ich pro Tag max. 3 h Textarbeit und max. 1 Beratung (mit Vor-
und Nachbearbeitung ca. 4 h).

Ich kann mir daher meine Arbeitszeiten ausnahmslos frei einteilen. Meis-
tens arbeite ich von 6.30/7.00 Uhr friih bis 16.00/17.00 Uhr mit einer
Stunde Mittagspause. Es ist mir mdglich, private Termine tagsuiber einzu-
teilen (z. B. meinen Sohn betreffend). Die Vereinbarkeit Beruf und Fami-
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lie ist — im Vergleich zu einem Angestelltenverhaltnis — besser gegeben.
Am Wochenende bearbeite ich mitunter ehrenamtliche Aufgaben, z. B.
fiir die Baugruppe LiSA (Leben in der Seestadt Aspern). Urlaube finden
vor allem um die Weihnachtstage und im Sommer statt.

Jahrlich gdénne ich mir einige Tage Weiterbildung im Werbe- und Coa-
chingbereich. Ebenso besuche ich Vortrage, Netzwerktreffen, Messen
oder andere Veranstaltungen mit Weiterbildungscharakter (ca. 2 x/
Monat).

Faire Beschaftigungs- und Entgeltpolitik (C 1.2)

Derzeit beschéftige ich keine Mitarbeiterinnen. Ich achte auf einen Stun-
densatz, der meine Erfahrung widerspiegelt und von meinen Kundinnen
leistbar ist (EUR 95,-- netto seit Anfang 2015). Ich rechne nach Aufwand
ab mit einem Spielraum an Rabatten fir Kleinstbetriebe bzw. Staffelprei-
sen bei umfangreicherer Beauftragung. Ziel meiner Selbststandigkeit ist
es, ein angemessenes Einkommen zu erzielen und eine Auslastung, die
Freizeit erlaubt.

Arbeitsschutz, Gesundheitsférderung (C 1.3)

Mir ist es wichtig, meine Leistungsgrenzen zu beachten und fur einen
physischen und psychischen Ausgleich zu sorgen.

Bis Dezember 2015 verfugte ich Uber einen Arbeitsplatz im Home-Office
im 17. Bezirk (ca. 9 m2), 2. Stock ohne Lift. Fur Beratungen und Coa-
chings musste ich auf externe Raumlichkeiten ausweichen (Forum EPU,
1040, Coachingraum in einem Architekturbiiro, 1160). Im Home-Office
war der Platz beengt und es konnten keine Kundinnen eingeladen wer-
den.

Mit dem Umzug in die Seestadt Aspern verfuge ich seit JAnner 2016 tber
ein helles, barrierefreies 36 m2-Biiro mit einem Panoramafenster und
Kellerabteil (Lager) sowie der Mdglichkeit, einen gréReren Seminarraum
im Haus zu nutzen. Neben einem Arbeitsplatz mit einem héhenverstellba-
ren Schreibtisch und -sessel, Ordnerschranken gibt es einen Beratungs-
platz mit Pinnwand und Flipchart, eine kleine Teekiiche und Garderobe.
Hier kann ich Beratungen und Coachings durchfiihren.
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Die Seestadt Aspern ist das gréRte Stadtentwicklungsprojekt Wiens und
eines der gro3ten Entwicklungsgebiete Europas. Sie verfigt Giber eine
hohe Lebensqualitat: wenig Verkehr, breite Gehsteige, einen See, Nah-
versorgung in Gehweite, Fahrradwege, Parks, usw. Die U2 fihrt direkt in
die Seestadt. Somit ist das Zentrum in ca. 30 min. erreichbar. Ebenso
fahrt der Bus 84 A durch die Seestadt und verbindet den Stadtteil mit
dem U-Bahn-Anschluss Aspernstralle.

Das Biiro befindet sich auf D12 (Maria-Tusch-Stral3e 6, 1220 Wien). Das
Gebaude mit 6 Stiegen, ca. 210 Wohnungen, 2 Kleinbliros und 8 Lokalen
wurde von der EBG (Gemeinnitzige Ein- und Mehrfamilienhduser Bau-
genossenschaft reg. Gen.m.b.H.) errichtet. Die AuRenwand besteht aus
einer unbehandelten Larchenholzschalung. Im Keller befindet sich eine
Tiefgarage mit 413 Stellplatzen.
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Gleichstellung, Diversitat (C 1.4)

Derzeit beschéftige ich keine Mitarbeiterinnen. Geschlecht, Alter, Natio-
nalitat, Religion wirden bei der Auswahl von Mitarbeiterinnen prinzipiell
keine Rolle spielen. Wichtig ist, dass sie meine Unternehmenswerte mit-
tragen kdnnen. Dies gilt auch fir meine Partnerinnen.

Ethische Kundenbeziehungen (D1)

Ich gewinne meine Kundinnen lber Weiterempfehlungen, Newsletter-
Aussendungen, meine Website, vereinzelte Werbe- und PR-MalRnahmen
und die Teilnahme an Branchennetzwerk-Treffen. Partnerinnen honoriere
ich fur Weiterempfehlungen mit 10 % Provision auf den ersten Auftrag.

Ich besuche regelméaRig Weiterbildungen (2. HJ 2014: 6 Tage plus 2
Halbtage, 2015: 9 Tage plus 4 Halbtage und 1. HJ 2016: 6 Tage), um
mein Wissen zu erweitern und fir meine KundInnen top informiert zu sein
bzw. mein Angebot zu erweitern.

Gesamtheit der MaRnahmen flr eine ethische
Kundenbeziehung (D 1.1)

Der Zweck meiner unternehmerischen Téatigkeit ist es, Unternehmerinnen
Zu einer passenden Positionierung am Markt zu verhelfen, ihnen einen
gangbaren Weg fiir deren Marketing aufzuzeigen, sie mit Texten, Grafik-
design, Programmierung oder anders gesagt WerbemalRnahmen zu ver-
sorgen, eine Begleiterin auf dem Weg zum Erfolg (ihren Herzenswiin-
schen) zu sein oder mit Coachings bei Entscheidungen beizustehen.

D. h., ich stehe auch nach der Abschluss einer Beratung fir Fragen zur
Verfugung.

Meine Anker fur ethische Kundenbeziehungen sind: auf Augenhdhe
kommunizieren, komplexe Zusammenhénge erklaren, Fachsprache ver-
meiden, partnerschaftliche Beziehung, die Wiinsche und Anliegen der
Kundinnen meine Arbeit bestimmen lassen, eine flexible Arbeitsweise,
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transparente Preisgestaltung, Vertrage auf Handschlagsbasis, usw. Sie-
he auch http://interlinkmarketing.at/agentur-team.html|

Produkttransparenz (D 1.2)

Mein Angebot ist auf meiner Website einigermal3en transparent in einer

Kurzfassung beschrieben. Die méglichen Leistungen sind angefihrt (z. B.

Werbemalinahmen). Es steht eine Vielzahl von Tipps zur Verfligung
(auch zum Herunterladen).

Beratungen/Coachings: Beim Erstgesprach werden der Prozess bespro-
chen und die Projektziele definiert bzw. festgehalten (Vorgabe bei gefor-
derten Beratungen). Ebenso werden die zu erwartenden Kosten ange-
sprochen und in einem Angebot bzw. per E-Mail bestétigt, sodass diese
transparent und nachvollziehbar sind.

Der Ablauf der Produktion von Werbemitteln wird vorab durch bespro-
chen. Im Angebot werden die Ziele der MalBhahmen festgehalten und im
Begleit-E-Mail der Ablauf nochmals verschriftlicht. Bei allen Auftragen
tausche ich mich laufend mit meinen Kundinnen (telefonisch, per E-Mail
oder personlich) aus, um sie am aktuellen Stand zu halten.

Auf eine vertffentlichte Preisangabe wird verzichtet, da die Stundensatze
wenig Uber den zu erwartenden Aufwand aussagen. Jeder Auftrag ist
sehr individuell abzurechnen. Bisher hat das keine Kundinnen gestort, da
ein Richtpreis vor der Annahme eines Auftrags kalkuliert wird. Evtl. Mehr-
aufwande werden zum vereinbarten Stundensatz abgerechnet.

Die jeweiligen Projekt-Partnerinnen werden den Kundinnen gegenuber
meist namentlich genannt. Teilweise setzen wir uns auch gemeinsam zu
Besprechungen zusammen. Insbesondere die Briefings fir Grafikleistun-
gen erfolgen gemeinsam.

Nach Abschluss eines Auftrags bleibe ich mit meinen Kundinnen in Ver-

bindung. Zum Teil frage ich nach, wie die Umsetzung der Planung gelingt
oder sende meinen Newsletter zu, worauf einige wiederum antworten. In

vielen Fallen kommt es zu Folgeauftragen.
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Umfang der Kundinnen-Mitbestimmung, gemeinsame Pro-
duktentwicklung (D 1.3)

Die Kundlnnen stehen mit ihren Bedurfnissen und Wiinschen im Mittel-
punkt meiner Angebote und meines Tuns. Ein ehrlicher und offener Aus-
tausch ist fir mich selbstverstandlich. Zu Beginn einer Beratung steht ein
Erstgesprach bzw. am Beginn der Entwicklung von WerbemalRnahmen
ein genaues Briefinggesprach. Mein Gratis-Positionierungsleitfaden dient
haufig als Erganzung, um mehr Gber die Anliegen meiner Kundinnen
bzw. das Unternehmen zu erfahren.

Von meinen Kundlnnen verlange ich in Beratungssituationen, in deren
Eigenverantwortung zu bleiben. Sie sind dazu angehalten, ihre Entschei-
dungen selbst zu treffen.

Nach jedem abgeschlossenen Auftrag hole ich mir zur Qualitatskontrolle
ein freiwilliges Feedback ein (Mitbestimmung) , das in meine weitere
Angebotslegung einflie3t. Es besteht auch die Mdglichkeit, eine Bewer-
tung auf Google abzugeben. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit ist nur
eine Auswahl auf meiner Website veroffentlicht:
http://interlinkmarketing.at/kundenstimmen.html.

KundIlnnen schéatzen an meinen Leistungen (Auszug aus Feedback)

o auf der Beziehungsebene die personliche, professionelle Betreuung
und Zusammenarbeit (angenehm, effizient, konstruktiv, produktiv, er-
freulich, fachlich kompetent, vertrauensvoll, engagiert, ausgezeich-
net), beste Kommunikation, Respekt, Verlasslichkeit/Zuverlassigkeit,
schnell, unkompliziert, sauber, termingerecht/Termintreue, Aufmerk-
samkeit, freundliche/direkte Art)

o auf der fachlichen Ebene

o Beratung und Coaching: die Analyse der individuellen Situation
(keine vorgefertigten Strategien), den ,Ball ins Rollen bringen®,
Einflhlungsvermogen, Fingerspitzengefihl, Blick fiirs Wesentli-
che, Impulse/Fragen/Denkanstdlie

o Text und Gestaltung: treffsichere Wortwahl, aussagekraftig, Top-
Niveau, handwerkliches Kénnen, versteht Menschen richtig an-
zusprechen, wichtigste Botschaften herausgefiltert, Flexibilitat,
Kompetenz, Kreativitat, Genauigkeit, Fachwissen
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o auf der Serviceebene die wertvollen Tipps, Offenheit im Nachhinein,
faire Preisgestaltung, eine Ansprechpartnerin fr alles.

Service-Management (D 1.4)

Ich unterstitze mit folgenden Serviceleistungen:

e kostenlose Erstgesprache im Rahmen von einer Stunde

e Tipps zu Marketing, Kommunikation und Coaching auf meiner Websi-
te bzw. im Newsletter (ca. 3 x/Jahr), kleine Ubungen

e Mein Gratis-Positionierungsleitfaden zum Herunterladen. Einzige
Voraussetzung: Bekanntgabe der E-Mail-Adresse
Impulse, Inputs, Hinweise wéhrend einer Auftragsbearbeitung
Mdoglichkeit zu geférderten Beratungen und Coachings in Wien und
Niederdsterreich (Hilfestellung bei der Beantragung)

o freie Nutzungsrechte der Texte (keine Extra-Abgeltung)

e kompakte und aufschlussreiche Projektdokumentationen im Rahmen
von geforderten Beratungen

Im Falle einer Reklamation (selten), versuche ich, die nicht erfllliten Be-
durfnisse der Kundinnen zu erfassen und nachtraglich zufrieden zu stel-
len.
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Sinn und gesellschaftl. Wirkung der Produkte/
Dienstleistungen (E1)

Die personlichen Beratungen und Coachings, die individuellen Designs
und Texte schaffen Identitdt und geben Sicherheit. Dadurch ist ein
Wachstum der betreuten Unternehmen maoglich.

Designs, Entscheidungen, Marketingschritte werden meist mit anderen
besprochen. Dieser Austausch fordert die Gemeinschaft im Privat- und
Berufsleben. Eine klare Kommunikation nach auf3en férdert den Aus-
tausch und schafft neue Beziehungen.

Dienstleistungen verbrauchen wenige Ressourcen. Ich sehe hier kaum
Wachstumsgrenzen.

Produkte/Dienstleistungen, die den Grundbedarf decken oder
der Entwicklung der Menschen/Gemeinschaft/Erde dienen
und einen positiven Nutzen generieren (E1.1)

Meine Arbeit nitzt prinzipiell Unternehmen aller Branchen (direkte Wir-
kung), wobei ich insbesondere Klein- und Mittelbetriebe betreue. Die
Anliegen meiner KundIinnen bestimmen meine Arbeit. Diese sind immer
frei in ihren Entscheidungen und an keine langjahrigen Rahmenvertrage
gebunden.

Mit meinen Beratungen im Bereich Marketing verhelfe ich Unternehmen
zu einer besseren Lebensgrundlage, sprich Giber eine punktgenaue Posi-
tionierung am Markt bzw. einem eindeutigen Firmenprofil zur angestreb-
ten Unternehmensentwicklung. Eine klare Positionierung am Markt si-
chert die Unternehmensgrundlage. Sie umfasst u.a. eine Vision, Ziele,
ein klares Angebot, ein klares Bild der Zielgruppen und Kenntnisse ber
die Mitunternehmen.

Im Verlauf der meisten Beratungen erstellen wir einen dem Budget und
der verfligbaren Zeit entsprechenden Marketingplan. Dieser ermdglicht
gezielte Marketingmafnahmen, die aufeinander abgestimmt sind. Er
beugt uniiberlegten und unkoordinierten ,Schnellschiissen® vor, die meist
nur Geld kosten und wenig bringen.
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Als Ansprechpartnerin fiir die Bereiche Marketing und Kommunikation bin
ich fir viele Unternehmen eine langjahrige Begleiterin und beantworte
laufend kurze Fragen bzw. gebe neue Inputs, Tipps und Anregungen,
was den Handlungsspielraum der Kundinnen erweitert und ihnen Sicher-
heit gibt.

Mit meinen Coachings helfe ich meinen Kundinnen (vor allem im B2B-
Bereich), Entscheidungen zu treffen und Visionen zu entwickeln (z. B. mit
Bildkarten oder einem Visionsspaziergang). Ein direktes Erleben tber
innere Bilder und korperliches Spuren ist erwiinscht. Spielerische, ent-
spannende Elemente baue ich bewusst ein, um die Hemmschwelle nied-
rig zu halten (z. B. mit der coaching disc®). Hier sind Kombinationen mit
Fragen aus dem Marketing maoglich.

Ein solches Coaching wirkt befreiend und gibt neue Sicherheit im Tun,
auch was den Arbeitsplatz betrifft. Dabei bleiben meine Kundinnen stets
in ihrer Eigenverantwortung und geben Uber die anféngliche Zielerarbei-
tung und Auftragserteilung den Weg vor.

Im Bereich der professionellen Werbung verschaffe ich Unternehmen mit
meinen Texten eine wirkungsvolle Kommunikation nach innen und au-
Ben. Meine Grafikpartnerinnen geben Unternehmen ,ein Gesicht* (Cor-
porate Design) bzw. Identitat und gestalten Marktauftritte professionell.
Dies bringt den Unternehmen wiederum Sicherheit.
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Gemeinsam produzieren wir maf3geschneiderte Werbemittel mit einer
zielgruppengerechten Ansprache, die das Ziel haben, Interessentinnen
Uber Produkte und Dienstleistungen zu informieren und Kundinnen zu
gewinnen. Diese MaRnahmen wirken existenzsichernd fir jedes Unter-
nehmen, das die Wirtschaftlichkeit nie auf3er Acht lassen darf.

Meine Expertise im Bereich der Suchmaschinenoptimierung (SEO-Texte)
verhilft Unternehmen zu vorderen Platzierungen auf Suchmaschinen
(bevorzugt Google). Damit steigern sie online ihre Bekanntheit und kon-
nen neue Kundinnen gewinnen.

Indirekt haben meine Texte auf Endkundinnen eine positive Wirkung, da
sie leicht lesbar und verstandlich verfasst sind. Ebenso bringen klare
Positionierungen von Unternehmen eine Erleichterung in der Informati-
onsbeschaffung. Auf einen Blick ist erkenntlich, was ein Unternehmen
anbietet.

Okologischer und sozialer Vergleich der Produkte/Dienstleis-
tungen mit Alternativen mit ahnlichem Endnutzen (E 1.2)

Ich berate meine Kundinnen dahingehend, Druckerzeugnisse nur auf-
grund eines genauen Verteilungsplans zu produzieren, um vorprogram-
miertes Altpapier zu vermeiden. Da meine Kundinnen Klein- und Mittel-
betriebe sind, schalten sie keine Massenwerbung, sondern auf ihre Ziel-
gruppen orientierte Informationskampagnen wie z. B. persénlich adres-
sierte Direct Mailings.

Meine Beratungen und Werbemittel zielen darauf ab, niemanden zu be-
lastigen und der allgegenwaértigen Reiziberflutung entgegen zu wirken.
Ganz nach dem Motto: Weniger ist mehr.

Daher setzen wir auch vermehrt auf Online-Marketing. Gerade im Inter-
net suchen Interessierte nach bestimmten Produkten und Dienstleistun-
gen aktiv. Wenn sie dann auf passende Angebote stol3en ist dies effekti-
ver, als jeden und jede mit Postwurfsendungen oder TV-Spots zu bom-
bardieren.
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Solidaritat

Gerechte Verteilung der Erwerbsarbeit (C2)
Senkung der Normalarbeitszeit (C 2.1)
Aufgrund der taglichen Zeitaufzeichnungen kdnnen folgende Aussagen

fur die Berichtsjahre getroffen werden — analysiert wurde jeweils ein Mo-
nat pro Jahr:

Monat Agenturarbeit inkl. Ehrenamtliche Arbeit: | Arbeitszeit
Weiterbildung, Akqui- | unbezahlt bzw. gerin- gesamt
se, Verwaltung ges Entgelt
Sept. 2014 31 94 2 6 33
Sept. 2015 25 74 8 26 88
Mrz. 2016 22 63 13 37 35

* pblau: Stunden
* schwarz: %

Die Wochenarbeitszeit umfasst die Agenturarbeit (Bearbeitung von Auf-
tragen in allen Bereichen, Marketing/Akquise, Administration und Weiter-
bildung). Die ehrenamtliche Arbeit betrifft verpflichtend tbernommene
Aufgaben den Verein LiSA betreffend (gemeinschaftliches Wohnen),
teilweise gegen ein geringes Entgelt.

Die Arbeitszeit erstreckte sich im Berichtszeitraum durchschnittlich Gber 33
bis 35 Stunden/Woche bei ca. 3 Wochen Urlaub pro Jahr. Wdchentlich
kamen ca. zwischen 10 bis 20 Stunden Privatarbeitszeit (Familie und
Haushalt) und weitere Freiwilligenarbeit hinzu. Die einzelnen Monate unter-
lagen einigen Schwankungen.

Erh6éhung Anteil Teilzeitmodelle (C 2.2)

Im Berichtszeitraum arbeitete ich — inkl. der ehrenamtlichen Tatigkeit —
etwas weniger als Vollzeit (ca. 35 Stunden). Aufgrund der Selbststandig-
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keit war eine flexible Zeiteinteilung mdglich. Familientermine konnten
auch untertags wahrgenommen werden. Ein wichtiger Hebel fir die Zeit-
einteilung waren die freie Zeiteinteilung und die steuerbaren Liefertermi-
ne (siehe C1).

Bewusster Umgang mit Arbeitszeit (C 2.3)

Obwohl ich seit vielen Jahren Zeitaufzeichnungen fiihre, wertete ich die-
se noch nie aus. Im Zuge der Erstellung des Gemeinwohlberichtes wurde
mir bewusst, dass die ehrenamtliche Arbeit tUber die Jahre ein zu hohes
Ausmalfl angenommen hat.

Solidaritat mit Mitunternehmen (D2)

Ich pflege kooperative Beziehungen zu Netzwerk-Partnerinnen und
Branchen-Kolleginnen. Mein Wissen teile ich innerhalb von Netzwerken,
auf der Website, in Newslettern, mit Kundinnen, Partnerinnen, usw. Bei
passenden Auftrdgen empfehlen wir uns gegenseitig weiter oder verkau-
fen Leistungen anderer mit (z. B. Grafikdesign, Online-Marketing, Pro-
grammierung, Fotografie).

Offenlegung von Informationen & Weitergabe
von Technologie (D 2.1)

Einige Anhaltspunkte und Zahlen sind in meiner Agenturgeschichte
nachzulesen. Ebenso habe ich bereits sehr persdnlich gehaltene Artikel
veroffentlicht, z. B. zum Thema Family-Work-Balance.

Auf meiner Agentur-Webseite veréffentliche ich Tipps zu bestimmten
Textsorten oder kurze Ubungen im Bereich Coaching. Ich interviewe z. B.
Expertinnen zu bestimmten Themen und verdffentliche die Antworten auf
der Agentur-Website. Es steht auch ein eigens entwickelter Positionie-
rungsleitfaden gratis zum Herunterladen bereit. Alle Newsletter sind im
Archiv nachlesbar.

Fallweise werde ich interviewt und gebe mein Wissen weiter: z. B. Me-
dienmuse, Business-Mamas, Marketer-Magazin, Unternehmerweb,
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Osterreichbild am Sonntag (ORF), Fachblogs.

Weitergabe von Arbeitskraften, Auftrdgen und Finanzmitteln;
kooperative Marktteilnahme (D 2.2)

Ich nehme Auftrage im Textbereich, Beratungen fur Marketing und Kom-
munikation, Coachings fur die Visionssuche, Entscheidungen oder per-
sonliche Themen an.

Dabei konzentriere ich mich auf die Betreuung von Klein- und Mittelbe-
trieben. Auftrage, die gro3ere strategische Prozesse betreffen, wirde ich
nur zu zweit abwickeln. Textauftrage, die meine Kapazitaten tbersteigen,
gebe ich an Partnerinnen weiter. Ebenso lagere ich das Korrekto-
rat/Lektorat (4-Augen-Prinzip bei allen Texten) an Expertinnen aus. Fir
manche Akquisitionen sind Zusammenschlisse mit anderen notwendig.

Wenn ich im Coachingbereich Anfragen erhalte, die nicht unmittelbar
meine Kernkompetenzen betreffen oder mehr ins Therapeutische geho-
ren, empfehle ich Netzwerkpartnerinnen weiter.

Laufend versorge ich Kundinnen und Partnerinnen mit Tipps und Wissen.
Fur einen regelmaRigen Austausch finden 1 x/Monat Treffen mit einer
Grafikpartnerin und einer Unternehmensgruppe (vier weitere selbststan-
dige Frauen) statt.

Kooperatives Marketing (D 2.3)

o Texttreff: Seit ca. 2007 bin ich Mitglied beim texttreff — einem Zu-
sammenschluss von weiblichen Texterinnen. In Wien besteht eine
Regionalgruppe und wir treffen uns sporadisch zum Austausch bzw.
zum Weitergeben von Tipps. Dariiber hinaus bestehen Mailinglisten
und eine Austauschplattform, auf der Fragen zu aktuellen Fachthe-
men sowie Fragen, Honorare, Leistungen betreffend, gestellt werden
kénnen. Innerhalb kurzer Zeit treffen Antworten ein.

e Beraterpools: Ich bin im Beraterpool des WIFI Wien und der WKO
Niederdsterreich gelistet. Dies ermdglicht Kundinnen, eine geférderte
Beratung zu beantragen.
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o Website-Eintrage: Ich bin auf verschiedenen Webseiten und Platt-
formen (einigen Hundert) eingetragen.

Beitrag zum Gemeinwesen (E2)

Leistungen (E 2.1)
Einen Beitrag zum Gemeinwesen zu leisten, war und ist mir wichtig.

e Firden Verein LiSA — Leben in der Seestadt Aspern erbrachte ich
im Berichtszeitraum ehrenamtliche Leistungen (gewahlte Ombuds-
person, Unterstiitzung der Hausverwaltung). Das Ziel des Vereins
LiSA ist es, ein integratives Wohnprojekt zu schaffen. Per November
2015 war der Einzug in ein Wohnheim mdglich. Weitere Ziele sind
die Férderung des Zusammenlebens auf Basis gemeinschaftlicher
Werte, die Forderung einer 6kologischen Lebensweise, die Forde-
rung der Bewohner-Gemeinschaft Giber das Zusammenleben und
eine wechselseitige Unterstiitzung.

Schreiben), Hilfe beim Verfassen von Bewerbungen, Starkung, Auf-
zeigen weiterer Arbeitsmdglichkeiten.

e Im ersten Jahr des Berichtzeitraums (Herbst 2014 bis Frihjahr 2015)
betreute ich zum 5. Mal eine Mentée im Rahmen des Programms Intensitat (E 2.3)
Mentoring fur Migrantinnen.
Der geldwerte Umfang der ehrenamtlichen Tétigkeiten fur das Mentoring-
Programm und den Verein LiSA betrugen 2014 ca. 6 %, 2015 ca. 26 %
Wirkungen (E 2.2) End im _ersten Halbjahr 2016 ca. 37 %, gemessen an der jahrlichen Ar-
eitszeit.

e Die Wirkungen der ehrenamtlichen Arbeit fir den Verein LiSA waren
und sind vielfaltig: administrative Tatigkeiten, Beteiligung an der Pla-
nung des Wohnheims, Starken der Gemeinschaft, Mitarbeit an Kon-
fliktldsungen, Organisation von Veranstaltungen, Weiterentwicklung
der Gemeinschaft und deren Mitglieder, Hilfe bei der Integration asyl-
suchender Menschen, Férderung eines nachbarschaftlichen, offenen
Zusammenlebens.

e Die Wirkungen der ehrenamtlichen Arbeit im Rahmen des Mento-
ring-Programms waren integrierend und zielen auf eine weitere Be-
fahigung ab: Begleitung Uber einen definierten Zeitraum (6 Monate),
fixe Ansprechperson fur Fragen, Vermittlung neuer Kontakte aus
dem Netzwerk, Uben der Sprache Deutsch (Praxis im Sprechen und
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Okologische Nachhaltigkeit

Forderung des 6kologischen Verhaltens (C3)

Ein 6kologisch vertréagliches Verhalten ist mir wichtig. Bei der Erndhrung
setze ich auf biologisch produzierte Lebensmittel und selbst Gekochtes.

Eine Anreise zu Kundenterminen (seit 2016 selten) erfolgt ausschlieflich
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.

Ernahrung wahrend der Arbeitszeit (C 3.1)

Bis Ende 2015 arbeitete ich im Home-Office und konnte mein Mittages-
sen meistens zu Hause einnehmen. Ich entschied mich schon vor Jah-
ren, biologisch produzierte, regionale und saisonale Lebensmittel einzu-
kaufen, teilweise Uber das Bioschatzkistl, teilweise Uber das Angebot
beim nahegelegenen Hofer und Interspar bzw. dem Bauernmarkt am
Yppenplatz (samstags) — insbesondere Obst und Gemise. Ich koche
meistens selbst und vermeide Halbfertigprodukte oder Fertigprodukte.

Ich esse nur eingeschréankt Fleisch und Fisch (1-2 x/Woche) und kaufe
dafur Bioprodukte. Ich sehe eine vegetarische bzw. vegane Erndhrung
als problematisch an: Sojaproduktion, kleine Plastikverpackungen, oft-
mals zusatzliche Zufuhr an Vitaminen/Mineralstoffen notwendig und
mochte daher eine eingeschrankte Fleischesserin bleiben.

In der Seestadt beziehe ich biologisch erzeugte und zertifizierte Produkte
Uber eine Einkaufsgemeinschaft oder vom wdchentlichen Bauernmarkt.
Bereits an die 50 % des taglichen Bedarfs kénnen so gedeckt werden
(Obst, Gemuse, Milchprodukte, Fleisch).

Mobilitdt zum Arbeitsplatz (C 3.2)

Eine Anreise zum Arbeitsplatz eribrigte sich im Home-Office (bis Ende
2015). Die nahe gelegenen Besprechungsraume (1160) erreichte ich zu
FuB3. Weitere innerstadtische Wege legte ich ausschlie3lich zu Ful3 oder
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln (U-Bahn, StraBenbahn und Bus) zurtick.
Weitere Wege mit der Bahn.
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Mit dem Standortwechsel (Umzug in die Seestadt, 1220) eroffnete sich
mir ein weiteres Mobilitditsangebot. Mit der Mobilitatskarte kénnen vor Ort
Fahrrader ausgeborgt werden — es gibt ein gutes Radnetz und wenig
Autoverkehr.

Derzeit sind nur wenige Arbeitswege zu erledigen, da Kundinnen und
Partnerlnnen vor allem zu mir ins Biro kommen. Diese kénnen gut 6f-
fentlich anreisen.

Organisationskultur, Sensibilisierung und unternehmens-
interne Prozesse (C 3.3)

Die Beschéftigung mit dem 6kologischen Fuabdruck und dem eigenen
CO2-Ausstol’ war sehr aufschlussreich. In dieser Hinsicht mdchte ich mir
noch mehr Wissen aneignen, um eine fundierte Meinung betreffend der
okologischen Nachhaltigkeit meines Tuns anzueignen.

Meine derzeitigen Malinahmen, um Mull zu vermeiden: penible Mulltren-
nung — eine Biotonne war im Berichtszeitraum vorhanden, Vermeiden
von Plastikverpackungen, Mehrfachbenutzung von Einkaufstaschen
(meist aus Stoff) bzw. Nutzung eines Trolleys, Einkaufen ohne Verpa-
ckung, Ausbessern von Kleidungssticken — Tragedauer verlangern bzw.
bereits beim Einkauf eine héhere Qualitat wahlen.
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Okologische Gestaltung der Produkte und
Dienstleistungen (D3)

Mein Angebot bezieht sich auf Dienstleistungen, die ein immaterielles
Angebot darstellen.

Dienstleistungen im 6kologischen Vergleich zu Angeboten
von Mitbewerberinnen (D 3.1)

Beratungsleistungen, Texte, Coachings sind insofern nachhaltig, als sie
langlebige Leistungen darstellen. Sowohl die friheren Besprechungs-
raume als auch der neue Blrostandort, an dem Beratungen und Kunden-
termine durchgefuhrt werden, sind 6ffentlich sehr gut erreichbar (U-Bahn,
Bus). Besucherlnnen werden dementsprechend auf die gute 6ffentliche
Anbindung hingewiesen. Die Mehrzahl der KundInnen reist 6ffentlich an.

Kundentermine, die eine Reisetatigkeit auRerhalb von Wien erfordern,

werden per Bahn und Bus absolviert. Die seltenen Kundentermine in daher zu Auflagen, die wirklich gebraucht werden und fiir deren Vertei-
Vorarlberg werden meist mit einem Familienurlaub vor Ort verbunden. lung es einen Plan gibt.

Kundentermine in Wien Umgebung werden ebenso mit 6ffentlichen Ver- ) . ) o
kehrsmitteln wahrgenommen. So kann das Produzieren von ,Altpapier” vermieden werden. Haufig sind

elektronisch basierte Marketingmaf3nahmen genauso sinnvoll wie Print-
maf3nahmen. Diese werden dann aus 6kologischen Griinden bevorzugt.

Aktive Gestaltung fur eine 6kologische Nutzung und einen
suffizienten Konsum (D 3.2)

Reduktion dkologischer Auswirkungen (E3)
Da mein Angebot sich fast ausschlie3lich an andere Unternehmen richtet

(B2B), spielt der suffiziente Konsum nur indirekt eine Rolle. Meine Dienst- Relevante 6kologische Einflussfaktoren am Standort sind
leistungen zielen darauf ab, dass Kundinnen selbst damit arbeiten, z. B. o die Bauweise des Geb&udes und der Energieverbrauch (Warm-
auf einer Website selbst Anderungen durchfiihren kénnen. Dahinter ste- wasser, Strom, Heizung)
hen kundenfreundliche Content-Management-Systeme (Open-Source). « die Reisekilometer in Bezug auf Kundenbesuche und Weiter-
bildungen
e die Ressourcenschonung
Aktive Kommunikation dkologischer Aspekte den Kundinnen ¢ die Kundenbewirtung: siehe Al

gegeniber (D 3.3)

Manche Kundinnen lassen sich leicht vom vergleichsweise attraktiven
Preis fir hohere Auflagen beeinflussen. Bei Druckerzeugnissen rate ich
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Absolute Auswirkungen: Das Unternehmen (E 3.1)

Die dkologischen Auswirkungen meiner Werbeagentur halten sich in
Grenzen. Mdgliche Ansatzpunkte kénnten die Reduktion des Energie-
verbrauchs, die 6kologische Ausrichtung von Vormaterialien, der Reiseki-
lometer und die Reduktion des Ressourcenverbrauchs sein.

Entwicklung Energieverbrauch

Seit Jahren lege ich Wert auf eine niedrigere Temperatur in der Heizperi-
ode (max. 21,5 Grad), um den Gas- bzw. Fernwarmeverbrauch (Heizung
und Warmwasser) einzuddmmen.

Der Umzug in die Seestadt Aspern brachte die Méglichkeit, ein Blro in
einem Niedrigst-Energiehaus zu beziehen, siehe auch C 1.3. Das Ge-
baude verfugt Gber Sonnenkollektoren am Dach, eine 3-Scheiben-
Isolierverglasung und eine kontrollierte Raumbeluftung (3 Einzelventilato-
ren). Die Versorgung mit Warmwassser und die Beheizung erfolgen tber
eine im Objekt untergebrachte Energieversorgungsanlage (verschiedene
Warmepumpensysteme und Solarenergie) der Firma Wien Energie. Da-
her bin ich beim Strombezug an die Wien Energie gebunden. Beheizt
wird es mittels Fernwarme (Fu3bodenheizung mit Raumthermostat). Die
hochmoderne Heiz- und Liftungsregelung wird in einigen Wohnungen
weiter erforscht (ASCR-Projekt, Aspern Smart City Research). Mit dem
Buro konnte ich leider nicht mehr am Forschungsprojekt teilnehmen.

Ich beziehe seit Jahren Okostrom von Wien Energie und setze seit An-
fang 2016 nur noch LED-Lampen fur die Beleuchtung ein. Die Elektroge-
rate (Laptop, Bildschirm, Drucker) schalten sich nach kurzer Zeit in den
Ruhemodus und werden am Ende des Arbeitstages komplett vom Strom-
kreis getrennt. Die Kaffeemaschine schalte ich nach jeder Nutzung wie-
der aus. Im Home-Office (1170, 2. Stock) gab es keinen Lift. Im neuen
Biro (1220, 3. Stock) verzichte ich zu 95 % auf dessen Nutzung (nur
wenn ich etwas Schweres zu transportieren habe).

Da keine Kichengerate im Buro stehen (kein Geschirrspuler, keine Mik-
rowelle), ist der Energieverbrauch relativ gering. Von Hand abgewasche-
nes Geschirr beschrankt sich auf einige Tassen und Glaser/Tag.

Der Energieverbrauch Home-Office betrug im Berichtszeitraum 12,5 %
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vom Jahresverbrauch (Anteil Arbeitszimmer). Der Energieverbrauch des
Seestadtbiros (1. Halbjahr 2016) 100 %:

2. HJ 2014 2015 1. HJ 2016
Gas (1170) 620 kWH 1240 kWH 0 kwh
Strom 90 kWh * 184 KWH * Bisheriger

Verbrauch un-
bekannt, Teilbe-
trage auf

10 kWh/Monat
geschatzt

(ca. 60 KWH) **

Fernwarme Laut Energie-
(1220) ausweis liegt
der Heizwarme-
bedarf bei 15
KWh/m? (A+).
Bisheriger
Verbrauch noch
unbekannt.

*  Strom OPTIMA Wasser.Plus von Wien Energie: 49 % Wasserkraft, 40 % Erdgas, 6 %
Windenergie, 3,5 % Biomasse, 1,5 % sonstige Okoenergie)

**  MEGA Float 01 von Wien Energie als Oko-Tarif: Strom aus 100 % erneuerbarer Ener-
gie: 77 % Wasserkraft, 10 % Erdgas, 7 % Windenergie, 4 % flussige Biomasse, 1 %
Sonnenenergie, 1 % sonstige Okoenergie.

Reduktion Mobilitatsaufwand

Ich besitze kein Auto. Innerstédtisch benutze ich die dffentlichen Ver-
kehrsmittel (vor allem der Wiener Linien) oder gehe zu Ful3. Weitere We-
ge lege ich mit der Bahn oder dem Bus zuriick. Mitunter niitze ich eine
Mitfahrgelegenheit in einem PKW. Die Reisetétigkeit ist eher gering.
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Die Reduktion des Mobilitdtsaufwandes mit den &ffentlichen Verkehrsmit-
teln kam durch eine Anderung der Lage des Besprechungsraums und
den Umzug an einen neuen Standort zustande. Mobilitatsaufwand:

in gha 2. HJ 2014 2015 1. HJ 2016
Biro 0,32 0,32 0,29
Erndhrung 0,83 0,83 0,69
Mobilitat 0,06 0,08 0,01
Konsum 0,77 0,77 0,5
Allgemeiner gesell- 15 15 15
schaftlicher Anteil

Gesamt 3,48 3,5 2,99

2. HJ 2014 2015 1. HJ 2016

PKW 0 440 km/Jahr 0
(Mitfahrgelegen-
heiten)

offentliche ca. 100 ca. 60 ca. 20
Verkehrsmittel km/Woche km/Woche km/Woche

2500 km/HJ 3000 km/Jahr | 500 km/Halbjahr

(75 Stunden) (88 Stunden) (15 Stunden)
Flige 0 0 0
Bahn 1400 km/HJ 1900 km/Jahr 0
Gesamt 3900 km 5340 km 500 km

Ressourcenschonung

Die vorhandenen Gerate und Mdébel nutze ich solange als mdglich. Der
Monitor wurde zur Firmengriindung im Mai 2007 angeschafft, der
Schreibtischsessel im Oktober 2007, wobei die Armlehnen 2016 neu
Uberzogen wurden, der Aktenschrank im Mai 2008, der Arbeitslaptop im
Oktober 2010, ein Tablet fir Prasentationen im November 2012, der Dru-
cker im April 2013. Im Marz 2016 kaufte ich ein neues Firmen-Smart-
phone. Das vorangegangene Modell nutzte ich ungeféhr drei Jahre. 2016
schaffte ich neue Biromdbel an, siehe C1.

Der Ressourcenverbrauch meines Unternehmens gestaltet sich laut
www.mein-fussabdruck.at des ,Ministeriums fiir ein lebenswertes Oster-
reich” wie folgt (Selbst-Einschatzung):
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Das ergibt fir das 2. Halbjahr 2014 einen 6kologischen Fuf3abdruck von
3,48 globalen Hektar (Ressorcenverbrauch in gha) inkl. eines allgemei-
nen gesellschaftlichen Anteils. Fur 2015 sind es 3,5 globale Hektar und
far das 1. Halbjahr 2016 eine Reduktion auf 2,99 globale Hektar, inshe-
sonders aufgrund des gesunkenen Mobilitatsaufwandes und den Umzug
in eine neues Buro.

Der Durchschnitt liegt fir 2016 in Osterreich bei 5,31 gha. Meine Werte
befinden sich in allen Bereichen weit unter dem Durchschnitt. Die grof3te
weitere Einsparung sehe ich hier im Bereich Energieverbrauch und ei-
nem Umstieg auf Okostrom.

Mein Ressourcenverbrauch fiur das Unternehmen verursacht folgende
CO2-Emissionen laut CO2-Rechner:
www.klimaohnegrenzen.de/kompensieren:
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http://www.klimaohnegrenzen.de/

CO2-Emissionen in Tonnen 2014 2015 2016
Strom 0,05 0,11 0,07 *
Heizung 1,2 1,2 0,8*
Offentlicher Verkehr 0,22 0,27 0,04
Konsum 3,96 3,96 3,96
Gesamt 6,93 7,04 6,37

* Schatzungen fur neuen Burostandort

Meine unternehmerische Tatigkeit verursachte im 2. Halbjahr 2014 ge-
schatzte 6,93, 2015 7,04 und im 1. Halbjahr 2016 6,37 Tonnen an CO2-
Emissionen. Das grof3te Einsparungspotential liegt hier in der Umstellung
auf zertifizierten Okostrom und Recyclingpapier.

Relative Auswirkungen im Branchenvergleich: Technik und
Gesetzesvorgaben (E 3.2)

Die 6kologischen Auswirkungen meines Unternehmens schatze ich im
Branchenvergleich als unterdurchschnittlich ein. Insbesondere der Biiro-
umzug in ein Niedrigst-Energiehaus, der Einsatz von LED-Beleuchtung,
die jahrelange Verwendung elektronischer Geréte, das Reparieren von
Produkten, der bewusste Umgang mit weiteren Energieressourcen, ha-
ben positive 6kologische Auswirkungen.

Management und Strategie: Das Unternehmen (E 3.3)

Bisher handelte ich mehr nach bestem Wissen und Gewissen umweltbe-
wusst und legte auf regionale Eink&aufe bzw. lange Verwendung von Pro-
dukten Wert. Ich entscheide mich haufig fur qualitativ hochwertigere Pro-
dukte, um sie lange nutzen zu kdnnen. Mit diesem Bericht begann ich
erstmals Zahlen und Fakten zu erfassen.
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Altere Biirogeréte iibergebe ich dem Verein Socius, der bediirftige Fami-
lien mit PC-Sets versorgt und Uiber ein soziales Entsorgungskonzept ver-
fugt (neuer Coworking-Standort in der Seestadt).

Leere Druckerpatronen sammle ich und sende sie an Sammelstellen.
Fachbticher verkaufe ich bei Ankaufsservices wie www.buchmaxe.at
oder www.rebuy.at, ebenso private Elektrogerate, Spiele und DVDs.

Fur Bicher und andere Dinge stehen in der Seestadt Aspern Tauschre-
gale zur Verfiigung. Es fanden bereits mehrere Flohmarkte statt, fur die
Dinge gespendet werden konnten, was ich auch wahrnahm.
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Soziale Gerechtigkeit

Soziale Gestaltung der Produkte und Dienstleis-
tungen (D4)

Erleichterter Zugang zu Informatio-
nen/Produkten/Dienstleistungen
fur benachteiligte KundIinnen-Gruppen (D 4.1)

Mein Biro ist 6ffentlich und barrierefrei per Lift erreichbar. Die Schriftgro-
Be der Website ist skalierbar und leicht verstandlich geschrieben (struktu-
riert, Vermeidung von Fachbegriffen bzw. Erklarung dieser).

Mein Angebot richtet sich an Klein- und Mittelbetriebe. Eine Preisstaffe-
lung ist ansatzweise vorhanden, aber noch nicht durchgangig kommuni-
ziert. Bisher erhalten

e Mitglieder der Business-Mamas (Solidaritatsrabatt)
Unternehmen aus der Seestadt (Regionalrabatt)
Kundlnnen mit Folgeauftragen (StammkundInnenrabatt ab EUR
1.000,-- Umsatz netto)

10 % Rabatt auf meine Leistungen. Fur Griinderlnnen und Kleinstunter-
nehmen kalkuliere ich mitunter glinstigere Preise. Diese Preisgestaltung
ist nur bis zu einem bestimmten Umfang mdglich, um die Wirtschaftlich-
keit zu gewahrleisten. Auf meiner Webseite stehen Gratis-Tools und -
Tipps zur Verfligung.

Fir blinde Menschen adaptiere ich meine Beratungsmethoden und arbei-
te mehr auditiv.

Forderungswirdige Strukturen werden durch Vertriebspolitik
unterstutzt (D 4.2)

Ich begleite gerne Griinderinnen und Klein- und Mittelbetriebe, die meis-
tens Uber ein sehr kleines Marketing- und Kommunikationsbudget verfii-
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gen. Uber sehr effiziente Methoden versuche ich, diesen in einer hohen
Qualitat in den Bereichen Marketing und Kommunikation weiterzuhelfen.

Ein vereinfachter finanzieller Zugang zu meinen Beratungs- und Coa-
chingleistungen kann tGber Forderungen des WIFI Wiens und der WKO
Niederdsterreich abgefragt werden (Beraterpoole). Ich informiere meine
Kundinnen daruber.
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Demokratische Mitbestimmung & Transparenz

Erhdhung der sozialen und 6kologischen Bran-
chenstandards (D5)

Kooperation mit Mitwerberinnen und Partnerinnen der Wert-
schopfungskette (D 5.1)

Ich unterstitze die Bewegung ,Gegen schwarze Schafe® der Initiative der
Mitglieder des Fachgruppenausschusses der Fachgruppe Werbung &
Marktkommunikation Wien (FGWW). Ziel ist es, das Bewusstsein fur
Kreativleistungen zu starken und Gratis-Prasentationen zu stoppen:
www.gegen-gratis.at.

Meine Grafikpartnerinnen sind teilweise Mitglied bei Design Austria als
Garant fur hohe Standards. Weiteres siehe Al — Zukauf von Vorleistun-
gen.

Aktiver Beitrag zur Erh6hung legislativer Standards (D 5.2)
Durch die nahere Beschéftigung mit der Gemeinwohlékonomie habe ich
im 1. Halbjahr 2016 begonnen, die Idee in meinem Netzwerk weiter zu
verbreiten und damit aktiv an der Erhéhung der legislativen Standards
mitzuwirken.

Reichweite, inhaltliche Breite und Tiefe (D 5.2)

Mit meinem Unternehmen setze ich noch wenige Schritte zur Erh6hung

der sozialen und 6kologischen Branchenstandards. Anzufihren wére hier
noch die Unterzeichnung der ,Charta fir Vielfalt®.
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Gesellschaftliche Transparenz und
Mitbestimmung (E5)

Mit der Veroffentlichung des ersten GWO-Berichtes (iber meine Firma
lege ich alle Bereiche meines Tuns offen. Damit ist ein entscheidender
Schritt in Richtung gesellschaftlicher Transparenz gesetzt. Weitere Ver-
offentlichungen (Agenturgeschichte, Interviews) sind auf meiner
Webseite und im Internet nachzulesen.

Ich nehme aktiv Trends aus Medien, Diskussionen, Veranstaltungen bzw.

meinem naheren Umfeld wahr. Im Sinne einer gesellschaftlichen Mitbe-
stimmung flieBen diese Bedurfnisse in meine Angebotsgestaltung ein.
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Ausblick

Kurzfristige Ziele (2016/2017)

Ethisches Beschaffungsmanagement (Al)

Als néchstes plane ich eine Umstellung auf Recyclingpapier, Papierein-
steckhullen, umweltfreundliche Flipchartbldcke und Recyclingstifte (Nauti-
lus, memo.de), sobald der derzeitige Bestand verbraucht ist.

Ebenso mdchte ich den Energieverbrauch weiter reduzieren und den
Einkauf in regionalen Geschéaften steigern. Die Anzahl meiner Lieferan-
tinnen mdchte ich reduzieren, sie besser kennenlernen und gemeinwohl-
orientierte Unternehmen kinftig bevorzugen. Bei Neuanschaffungen
werde ich kiinftig vorab die Reparierfahigkeit checken (z. B. auf
www.topprodukte.at).

Uber die Verwendung von Nespresso-Kapseln méchte ich mich vor einer
Umstellung noch umfassender informieren. Das Aluminium der Verpa-
ckung wird immer wieder verwendet.

Arbeitsplatzqualitat, Senkung Normalarbeitszeit (C1/C2/C3)

Ich mdchte mein Sportprogramm wieder ausweiten, z. B. mit 10.000
Schritten am Tag, Nordic Walken (2 x/Woche) und/oder Zumba
(1x/Woche). Die Anschaffung eines Fahrrades und die Teilnahme an
einem SVA-Gesundheitstag ist fur das Fruhjahr 2017 geplant.

Ich mochte meine Arbeitszeit weiter senken und strebe eine 4-
Tageswoche an (32 Stunden). Daher werde ich die ehrenamtlichen Ta-
tigkeiten wieder reduzieren. Folgende MalRnahmen sind geplant:

e Klares Preismodell (soziale Preisstaffelung) entwickeln und kommu-
nizieren

o Kostenpflichtige Erstgesprache tberlegen (bei Beauftragung gratis,
ansonsten EUR 95,--/h)

e Akquise von gréReren Auftragsvolumen

e Reduktion von Weiterbildungs-MalRnahmen

Gemeinwohl-Bericht, interlink marketing, Juli 2014 bis Juni 2016

e Abendtermine: max. 1x/Woche

e Preiserhéhung Anfang 2017

Eine Teilnahme an gemeinsamen Kochtagen soll das 6kologische Ver-
halten weiter fordern.

Ethische Kundenbeziehungen, Solidaritat (D 1/E1/D2/D3/D5)

Ich plane, den Beratungsprozess und Textprozesse auf meiner Agentur-
Webseite detaillierter zu beschreiben (anhand von Beispielen) und ver-
wendete Tools anzufiihren (SEO-Plugin WordPress und Lingulab). Eben-
so Uberlege ich, meinen Stundensatz bzw. Richtpreise fir Werbemalf3-
nahmen sowie Rabatte zu Uiberlegen und zu verdéffentlichen.

Ich habe vor, neue Tipps, Ubungen und Expertinneninterviews auf der
Agentur-Webseite zu veroffentlichen. Die Coaching-Webseite méchte ich
wieder in die Agentur-Webseite integrieren. Downoladartikel ohne Abfra-
ge der E-Mail-Adresse zuganglich machen.

Der Kundenstock soll um Seestadt-Unternehmen erweitert werden, damit
die Anreise komplett entfallt. Weiters mdchte ich meine Kundinnen
betreffend Okologie und Suffizienz sensibilisieren und okologische As-
pekte in die Beratung einflieBen lassen, damit sie z. B.

e ,unnétige” Druckerzeugnisse, zu hohe Auflagen weiter vermeiden
und vermehrt regional bzw. auf Recyclingpapier drucken lassen

o Offentlich oder per Rad anreisen

Ich plane, Papierkataloge von Lieferantinnen abzubestellen und im
Herbst 2016 meinen ersten Gemeinwohl-Bericht auf meiner Agentur-
Webseite (Startseite) zu verdffentlichen. Ebenso mdchte ich in einem
meiner nachsten Newsletter tiber die Gemeinwohl-Okonomie und meinen
GWO-Bericht schreiben und diese Infos tber soziale Plattformen weiter
verbreiten.

Um die gesellschaftliche Wirkung meiner Dienstleistungen besser ein-
schéatzen zu kdnnen, mochte ich kunftig persdnliche Jahresgesprache
anbieten. Ziel wird sein, mehr Uber die Auswirkung von (Neu)-

Positionierungen und umgesetzten Marketingmaf3nahmen zu erfahren.
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Reduktion 6kologischer Auswirkung (E 3)

Ich méchte eine Méglichkeit finden, um im Biro auf Okostrom umzustei-
gen. Die elektronische Rechnungslegung werde ich weiter fortfihren.

Langerfristige Ziele (2017/2018)

Reduktion 6kologischer Auswirkung (E 3)

Ich mdchte mir weiteres Wissen erarbeiten und laufend Daten erfassen.
Ich plane, alle zwei Jahre einen neuen Gemeinwohlbericht zu erstellen
(Monitoring).

Ethisches Finanzmanagement (B1)

In diesem Bereich mochte ich weitere Informationen einholen und einen
evtl. Wechsel des Geschéfts- und Sparkontos zu einer dsterreichischen
Ethik- oder Nachhaltigkeitsbank prifen, siehe
http://www.gruenesgeld.at/alternativbanken.

Erleichterter Zugang zu Dienstleistungen (D 4)

Ich plane, meine Webseite zu modernisieren (Responsive Design, noch
bessere Barrierefreiheit). Im Zuge dessen mdchte ich meine Positionie-
rung fur ,ethisches Wirtschaften“ weiter ausbauen.

Gemeinwohl-Bericht, interlink marketing, Juli 2014 bis Juni 2016

Prozess der Erstellung der Gemeinwohl-Bilanz

Mag.? Anna Oladejo, Inhaberin interlink marketing e. U., hat den Bericht
geschrieben und die internen Daten recherchiert. Sie hat von Mérz bis
Juni 2016 die ,Werkstatt fiir Unternehmenswerte®, geférdert vom OkoBu-
sinessPlan Wien unter der Leitung von Dr. Angela Drosg-Pléckinger (5
Tage), besucht.

Frau Dr. Drosg-Plockinger hat einen Entwurf dieser Gemeinwohl-Bilanz
im Zuge der Werkstatt gelesen und mir ein kurzes Feedback mit einigen
Tipps gegeben. Der Bericht bezieht sich auf den Zeitraum 07/2014 bis
06/2016.

Aufwand in Stunden

Insgesamt wurden 41 Stunden fir den Besuch der ,Werkstatt fir Unter-
nehmenswerte” inkl. Vorgesprach aufgewendet. Das Schreiben des Be-
richtes umfasste insgesamt 54 Stunden inkl. Vorbereitungszeit fur die
Werkstatt, Formatierung, Bebilderung, Korrekturen und Auditprozess.

Information
interlink marketing e. U.
Die bodenstandige Werbeagentur fur Klein- und Mittelbetriebe

Inhaberin Mag. Anna Oladejo

Maria-Tusch-Strafle 6/16 A, 1220 Wien
0660/408 79 75

oladejo@interlinkmarketing.at

www.interlinkmarketing.at
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