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Der Beginn einer
spannenden Reise

2021 fiel der Beschluss: Visionll wollte es
wissen. Wie nachhaltig und gemeinwohlorien
tiert sind wir wirklich? Wo sind wir schon auf
dem richtigen Weg? Wo missen wir dringend
besser werden? Die Initiative dafir kam aus
einem Projektteam mit Mitarbeitenden aus
den unterschiedlichsten Business Units und
Karrierestufen. Bei der Wahl einer unabhan
gigen Bewertungsinstanz entschieden wir uns
fur die Gemeinwohl-Okonomie (GWO).

Mehrere Monate verbrachte das Team nun
damit, Informationen zusammenzutragen
und die 60 Berichtsfragen in der GWO-Bi
lanzierungsmatrix zu beantworten. Ohne die
tatkraftige Unterstitzung durch zahlreiche
Kolleg:innen aus den Fachbereichen wéare das
alles nicht moglich gewesen. Der Erst-Audit
zur Gemeinwohlbilanzierung erfolgte schlief3

lich im Dezember 2022.

Diesen Schritt betrachten wir jedoch nicht als
Endpunkt, sondern — ganz im Gegenteil — als
Startschuss zu einer spannenden Reise. Er
dient dazu, unseren Status-quo mit Hilfe un
abhangiger Expert:innen zu reflektieren, \Ver
besserungspotenziale zu identifizieren und
uns auf dieser Basis strukturiert und kenn
zahlengestiitzt weiterzuentwickeln.

Let's get into the flow!
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Unser Unternehmen

Establishing better relationships

Als Expertiinnen fur digitales Beziehungs

management unterstitzen wir Unternehmen
dabei, positive Markenerlebnisse zu erzeugen
— ganz gleich an welchem Punkt sich deren
Kund:innen in ihrer Customer Journey gerade
befinden.

Ob wir das nun CRM nennen, Customer Expe
rience Management oder digitales Marketing:
Im Fokus stehen stets langfristige Kundenbe
ziehungen, um damit nachhaltig profitables
Wachstum zu schaffen.

Zu den vielen Unternehmen, fur die wir tatig
sind, gehéren auch renommierte Marken wie
etwa Audi, Heidelberg Instruments, Hymer,
Jack Wolfskin, Siemens, MAN Truck & Bus,
Vaillant u.v.m.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

ZUM UNTERNEHMEN

Firmenname: Vision11 GmbH

Rechtsform: GmbH

Eigentums- und Rechtsform: GmbH

Website: www.visioneleven.com

Branche: IT Consulting, Digitales Marketing
Firmensitz: Minchen, Deutschland

Gesamtanzahl der Mitarbeitenden:

94 (Anmerkungen im Anhang)

Vollzeitédquivalente:

85,58 (Anmerkungen im Anhang)

Saison- und Zeitarbeitende:

0

Umsatz:

14.294.966 (Anmerkungen im Anhang)

Jahresiiberschuss:

665.994 (Anmerkungen im Anhang)

Tochtergesellschaften/verbundene
Unternehmen:

PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN

Produkt / Diensteilung

Anteil am Umsatz (in %)

CRM Dienstleistungen

100
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Unsere Kultur

Living better relationships

Wir leben selbst, was wir unseren Kund:in-
nen versprechen. Denn wir sind Uiberzeugt
davon: Nur Mitarbeitende, die sich bei uns
wohlfiihlen, die kollegial und wertschétzend
miteinander umgehen, die hier den Freiraum
und die Flexibilitat finden, um sich optimal
zu entfalten, sind auch in der Lage, unsere
Kund:innen zu begeistern.

Zu diesem Zweck haben wir eine ganze Reihe
konkreter MaBnahmen auf den Weg ge- [
bracht: etwa das Programm ONEVision zur
Mitgestaltung der Unternehmenszukunft, ein
sehr flexibles Arbeitsmodell oder verschie-
dene Dialogformate zum transparenten und
offenen Austausch Uber samtliche Hierar-
chieebenen hinweg. Nicht zuletzt férdern wir
gezielt den Zusammenbhalt, die Geselligkeit
und den SpalR miteinander — etwa durch
unsere Teamevents, durch die Ausgestaltung
unserer Burordume und viele MaBnahmen im
Arbeitsalltag.
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Unsere Mission

Caring for better relationships

Beziehungen von Menschen zu Menschen
und von Menschen zu Unternehmen &hneln
sich in einer Hinsicht: Sollen sie sich positiv
entwickeln und lange halten, missen sie ge-
pflegt werden. Und genau das treibt uns an.
Tag fur Tag.

Das Ziel dabei ist es, Kund:innen an allen
Touchpoints und zu jedem Zeitpunkt exzel-
lente Kundenerlebnisse bieten. Der Schlissel
dafir: ein integrierter und interdisziplinéarer
Ansatz, der samtliche Aspekte beriicksichtigt.

CX Consulting

Wi griiwickein Ssrac vzl Optimagnung des Digeal
Experience enflan DMEr JourmEy, I Fokug steken
der Aufbag agler Crganinatiormstrukiuren, dgitaler
Plaetiermen sowie die Entwickdung neuss Geschafsmadells

Q)
63
i

Unser Konzept der Digital Experience Ser-
vices (DXS) vereint deshalb die Leistungsbe-
reiche CX Consulting, CX Technologies und CX
Services unter einem Dach. Mit dieser Verbin-
dung aus unabhéngiger Beratung, moderns-
ter Technik und kundenzentrierter Umsetzung
helfen wir Unternehmen, das CRM-Mindset

in lhrem Unternehmen konsequent zu leben
—und ihre Kundenbeziehungen mit datenba-
sierten Losungen optimal zu gestalten.

X Technologies

@ & &
Expzl—:*grli[eance

Services

CX Services

Mpban L Diesign ungd Kongeption von gigitalen Kundor

TeeaChpoins o

Eren wir indvidusle Marketng Services rund

wn de Urndetrung won Omnichannel-Srategien
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Unsere Vision

Sustainably growing with better
relationships

Mit unseren digitalen Beratungs- und Dienst-
leistungen fordern wir den langfristigen
Erfolg unserer Kund:innen — und das bildet
wiederum die Basis fiir unsere eigene nach-
haltige Entwicklung.

.Nachhaltig wachsen“ bedeutet fiir uns dabei
nicht nur, dass wir uns auf gesunder 6kono-
mischer Grundlage weiterentwickeln wollen,
indem wir mit den daflr benétigten Ressour-
cen schonend umgehen. Wir wollen unserer
Verantwortung fiir Gesellschaft und Umwelt
auch explizit gerecht werden.




Visionll und | |
Gemeinwohl-Okonomie

Auf der Suche nach dem passenden

Rahmen

Als technologie- und datenbasiertes Unter-
nehmen streben wir an, alles, was wir tun,
auf messbare und nachvollziehbare Grund-
lagen zu stellen. Deshalb wollen wir den
ohnehin Uberstrapazierten Begriff der ,Nach-
haltigkeit” nicht fiir bloRRe Lippenbekenntnisse
nutzen. Doch wie lasst sich dieser Anspruch
auf Basis klarer Kennzahlen validieren?

Im Rahmen unseres Programms ,ONE
Vision“ (vgl. oben) haben alle Mitarbeitenden
die Moglichkeit, sich einzubringen und die
Zukunft des Unternehmens mitzugestalten.
Innerhalb dieses Programms bildeten sich
sechs Teams, denen alle Kolleg:innen jeder-
zeit beitreten kénnen: ,Werte und Kultur®,
Lnterne Kommunikation®, ,.Stimmungsba-
rometer”, ,Zielsystem optimieren®, ,Vision
Academy” und ,Nachhaltigkeit".

Gemeinwohl-Okonomie

Zu Beginn legte das Team ,Nachhaltig-

keit* den Fokus auf Einzelmaflinahmen zur
Verbesserung der Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen. Im Laufe der Zeit entstand daraus
der Wunsch nach einem grundsatzlicheren
Umgang mit diesem Thema. Auf diese Weise
wollten wir die vielen Einzelmalinahmen in
einen gréReren Zusammenhang setzen —
und sie dauerhaft im Unternehmen etablie-
ren. Korrespondierend dazu schrieben wir
auch in unseren Unternehmenszielen fest,
dass wir uns bis 2025 in den CSR-Bereichen
Okonomie, Okologie und Gesellschaft zerti-
fizieren lassen wollen.

Nach einer Evaluierung verschiedener
Bilanzierungsmoglichkeiten fiel unsere Wahl
schlieRlich auf die Gemeinwohl-Okonomie.
Ihr ethisches Wirtschaftsmodell und ihre
Bilanzierungsmethodik bilden den passen-
den Rahmen, um unsere Ziele in Sachen
Corporate Social Responsibility zu erreichen.

Wirtschaft vom Kopf auf die Fiil3e gestellt

Warum wirtschaften wir? Geht es allein darum,
Gewinne zu erzielen und sie zu maximieren? Die
Gemeinwohl-Okonomie méchte weg von einer
Wirtschaft, in der Geld zum reinen Selbstzweck
geworden ist. Ihr Ziel ist es vielmehr, die Okonomie
vom Kopf zurtick auf ihre FuR3e zu stellen: Geld be-
trachtet sie als Mittel, um ein gutes Leben fiir alle
zu erm@glichen.

Wie aber kénnen Unternehmen ihren Beitrag zum
Gemeinwohl leisten? Fiir die GWO liegt der Fokus
hier auf dem Gelingen ihrer Beziehungen: zu Lie-
ferant:innen, Geldgeber:innen, Mitarbeiter:innen,
Kund:innen und dem gesellschaftlichen Umfeld.

Die Kriterien dabei sind Menschenwiirde, Solida-
ritét, 6kologische Nachhaltigkeit, soziale Gerech-
tigkeit und demokratische Mitbestimmung.

Klar ist: Um diesen Beitrag zu bewerten, sind
andere Messgrofien gefragt, als sie in reinen
Finanzbilanzen zur Anwendung kommen. Zu die-
sem Zweck hat die GWO ein Bewertungsverfah-
ren entsprechend ihrer Kriterien entwickelt. Mit
unserer ersten Gemeinwohl-Bilanzierung wollen
wir uns nun genau diesen Messgréf3en stellen.

2011 entstanden die ersten
Regionalgruppen der Ge-
meinwohl-Okonomie. 2022
zahlte sie weltweit rund
11.000 Unterstitzer:innen
und Uber 1.000 Unterneh-
men bzw. Organisationen,
die sich bereits bilanzieren
lieRen.
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enschenwdurde In der

ASPEKTBESCHREIBUNG

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

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Fir alle funf Standorte von Vision11 werden
Produkte und Dienstleistungen zugekauft,
die zur Erbringung unserer eigenen Dienst-
leistungen notwendig sind. Zu ihnen gehéren
beispielsweise Arbeitsutensilien, Bliroaus-
stattung, Lebensmittel, Server und Hard-
ware oder IT-Dienstleistungen. Eine explizite
Aufstellung der zugekauften Produkte und
Dienstleistungen ist in der Lieferant:innen-
Tabelle abgebildet. Die zugekauften Waren
und Dienstleistungen werden hauptséch-
lich hinsichtlich Qualitat, Verfugbarkeit und
Wirtschaftlichkeit Uberpruft. Kriterien wie
Nachhaltigkeit oder soziale Risiken werden
nicht durchgéngig geprift und auch nicht fur
Entscheidungen herangezogen. Hohe
Prioritat haben dagegen der Datenschutz und
die IT-Sicherheit.

Wie werden soziale Risiken in deZuliefer-
kette evaluiert?

Durch Recherchen zu nachhaltigeren und
faireren Alternativen zu bestimmten

A ﬂulieferkette

Al.X

rbeitsbedingungen und gesellschaftliche
uswirkungen in der Zulieferkette

Produkten versuchen wir, soziale Risiken in
der Zulieferkette zu reduzieren und fur faire
Arbeitsbedingungen und Léhne vor Ort zu
sorgen. Zu solchen alternativen Lésungen ge-
horen z. B. die Obstlieferungen des Unterneh-
mens Trilbenecker oder die Kaffeebohnen des
Unternehmens Bean United GmbH. Durch die
sorgfaltige Auswahl der Lieferant:innen kann
die Menschenwiirde der Arbeitnehmer:innen
geschitzt werden.

Wie wird gepruft, ob VerstolRe gegen die Men-
schenwdrde bei den Lieferant:innen
vorliegen?

In einigen Bereichen gestaltet sich die
Prifung einfacher als in anderen. Nicht alle
von uns zugekauften Produkte und Dienst-
leistungen kommen deshalb aus fairer und
nachhaltiger Produktion bzw. kdnnen diesen
Qualitatsstandards nicht zweifelsfrei
zugeordnet werden. Eine dezidierte

Prifung der Lieferant:Innen findet unter
diesen Aspekten aktuell nicht statt, jedoch
werden diese Wertestandards bei der
Entscheidung flr oder gegen einen Liefe-
ranten mit einbezogen. Die priméare Prifung
konzentriert sich besonders auf die Kriterien
der IT-Sicherheit und des Datenschutzes.
Besonders in der IT-Dienstleistung sind
Menschenrechtsverletzungen und
Ausbeutung leider keine Seltenheit. Unsere
Partnerunternehmen selbst halten sich
jedoch an rechtliche Vorgaben und die
Ublichen européischen Wertestandards,
sodass hier die Menschenwirde sicher
gewahrt wird. Ob wiederum auch deren Part-
ner im IT-Dienstleistungs Sektor die
Menschenwurde entsprechend waren,
kénnen wir nicht mit letzter Sicherheit sagen.

Wie wird auf Lieferant:innen eingewirkt, um
die Menschenwirde gegentiber ihren



Bertihrungsgruppen starker zu leben? BRANCHE AUSGABEN IN EURO

Administrative und 295.525
Derzeit wird nur bedingt bis gar nicht auf unterstitzende
. . . . L Dienstleistungen
Lieferant:innen eingewirkt, da dies in einer
global verlaufenden Lieferkette nicht moglich ~ Information und 260.932
h . . Kommunikation
ist. Allerdings achten wir trotzdem sehr da- -
rauf, von Unternehmen Abstand zu nehmen,  Ubrige Lieferanten 680.903

die die Menschenwirde gegeniber ihren
Beruhrungsgruppen nicht achten —
vorausgesetzt, wir haben Kenntnis dartiber
bzw. haben die Mdglichkeit, entsprechende
Erkenntnisse zu erlangen.

> Anteil der eingekauften Produkte/Dienst-
leistungen, die unter fairen
Arbeitsbedingungen hergestellt wurden:

0)
Welche Zertifikate haben die zugekauften 80 /O
Produkte?

Anmerkung
Wie oben angesprochen, nutzen wir bereits ~ \Wir gehen davon aus, dass Unternehmen, die
zugekaufte Produkte und Dienstleistungen, ihren Sitz in einem westlichen bzw. westlich
die Zertifikate vorweisen kénnen. Exemp- gepragten Land haben und dort produzie-
larisch kann hier das Unternehmen Triibe- ren, flr faire Arbeitsbedingungen sorgen.
necker angefiihrt werden. Dieses liefert Von unseren 49 Lieferant:innen sitzen 37 in

zertifiziertes Bioobst (Bio zertifiziert nach DE-  Deutschland, 6in den USA, jewells einer in
OKO0-037) aus nachhaltigem und wenn moég- ~ Schweden, den Niederlanden, China, Stdko-
lich regionalem Anbau und achtet zusatzlich ~ rea sowie Australien und zu einem lasst sich
darauf, dass alle Beteiligten der Wertschop- hier keine Aussage treffen. Unserer Einschat-
fungskette von der Produktion profitieren und ~ zung nach sind sie alle bestrebt, faire Arbeits-
nachhaltig geschiitzt werden. Kaffee beziehen bedingungen zu gewahrleisten — sind jedoch

wir von dem in Miinchen anséssigen auf Grund der Zuliefererkette nicht durchgan-
Unternehmen Bean United. Dieses ist GWO-  0i0 dazu in der Lage. In unserem Fall bezieht
zertifiziert und achtet auf eine faire und sich das vor allem auf Hardware und (Elekt-
respektvo”e Beziehung ZU seinen Kaffee- ro-)Autos. 16 (also 34 %) unserer Lieferant:in-
bauern, mit denen es in direktem Austausch nen sind in diesen Bereichen tatlg Darunter
stehen, sowie zu seiner gesamten Wert- sind auch Unternehmen wie BMW, VW oder
schopfungskette. Dariiber hinaus legt es Microsoft, die in Deutschland und den USA

Wert auf eine dkologische Anbauweise, die hdchstwahrscheinlich faire Arbeitsstandards
im Einklang mit der Natur steht. Auch unser ~ einhalten. Es ware also verzerrend, wenn
Getrénkelieferant GBZ (aus der Region) und ~ man deren Produkte bzw. Dienstleistungen

unser SuRigkeitenlieferant FineLand GmbH komplett der Kategorie ,nicht fair produziert*
sind bio-zertifiziert. zuordnen wirde. Daher nehmen wir an, dass

rund 80 % unserer eingekauften Produkte und
Dienstleistungen unter fairen Arbeitsbedin-

VERIFIZIERUNGSINDIKATORENUn9en hergestelitwerden.

> Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleis- \/ERBESSERUNGSPOTENZIALE

tungen am gesamten Einkaufsvolumen:

BRANCHE AUSGABEN IN EURO Aspekte hinsichtlich sozialer Risiken sollten
Freiberufliche, wissenschaft. 3.552.023 bei der Agswahl dgr Lu_a-fer_ant.mnen im IT-
liche und technische Sektor starker berticksichtigt werden. Aktuell
Dienstleistungen werden Lieferant:innen vor allem anhand der
Immobilienwirtschaft 572.063 Kriterien Datenschutz und IT-Standards aus-
Kredit- und Finanzwesen 396.598 gewahlt.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz

5.0 Vollbilanz
[ Selbsteinschatzung
Auditor:in

Visionll Gmbgi3
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egativ-Aspekt: Verletzung der Menschenwtrde

Al o 2 der Zulieferkette

ASPEKTBESCHREIBUNG

Die Produktion vieler Glter des taglichen
Gebrauchs ist mit grof3en sozialen Problemen
verbunden. Angesichts globaler, komple-

xer Produktionsprozesse ist es fiir fast kein
Unternehmen und keine Privatperson még-
lich, Verletzungen der Menschenwiirde in der
Zulieferkette auszuschlie3en.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Durch die teilweise sehr komplexen und
global verlaufenden Zulieferketten kommt

es immer wieder zu Menschenrechtsver-
letzungen. Vor allem die Herstellung von
elektronischen Geréten ist haufig mit sozialen
und 6kologischen Problemen behaftet. Als
Beispiele lassen sich hier etwa die gesund-
heitsgeféhrdenden Bedingungen zur Roh-
stoffgewinnung oder die Zerstérung ganzer
Siedlungen anfuhren. Zudem sind hier viele
Arbeitnehmer:innen fernab von arbeitsrecht-
lichen Standards tatig (keine Arbeitsvertrage,
massive Uberstunden, Niedriglohn, gesund-
heitsgeféhrdende Bedingungen).

Welche Malinahmen werden getroffen, um
diese Auswirkungen zu reduzieren und zu
vermeiden?

Durch die vielschichtigen Zulieferketten (etwa
im Bereich der elektronischen Geréte) gestal-
tet es sich fur Unternehmen schwierig, die

Menschenwirde zu schiitzen, auch wenn die
Geféahrdungen allgemein bekannt sind. Auch
Vision11 weist diesbeziiglich noch Verbesse-
rungspotenzial auf. Denn aktuell treffen wir
keine expliziten MalBnahmen, um hier die Ge-
fahrdung der Menschenwurde zu reduzieren.

Dennoch versuchen wir in anderen Bereichen,
der ethischen Pflicht eines Unternehmens
nachzukommen und die Menschenwiirde in
der Zulieferkette zu schiitzen. Exemplarisch
kann hier unser Dienstleister fir Gebaude-
reinigung MS Cleaning Solution in Minchen
angefuhrt werden. Dieser achtet darauf, seine
Mitarbeitenden angemessen zu schulen und
weiterzubilden. Fir die Gebaudereinigung
unseres Standorts Kdln ist ein Familienbe-
trieb beauftragt: die DOM Gebéaudereinigung
Mullegans.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der eingekauften Produkte, die
ethisch riskant sind:

20%

Anmerkung

Da es schwierig ist, einen Einblick in die
gesamte Lieferkette der einzelnen Kompo-
nenten der von uns gekauften Hardware und
den Dienstleistungen unserer Lieferant:innen
zu erlangen, ist dies eine Schatzung. Die
Programmierung oder Herstellung von Teilen
dieser Produkte wird in Niedriglohnlandern
durchgeflhrt. Vision11 bezieht jedoch nicht
direkt und willentlich Produkte und Dienst-
leistungen aus sozial kritischen Branchen.
Deshalb liegt unsere Schéatzung hier bei 20%.



> Anteil der eingekauften Produkte, die
ethisch unbedenklich sind:

80%

Anmerkung

Diese Schéatzung resultiert aus der Schéatzung
zum Anteil der eingekauften Produkte, die
ethisch riskant sind.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

« Elektronisches Zubehér von transpa-
renten Lieferant:innen beziehen bzw. Ver-
gleichsprogramme nutzen (z. B. Green-
peace: Guide to greener electronics).

« Alternative Anbieter wie Shiftphone oder
Fairphone in Betracht ziehen: Diese be-
milhen sich darum, Mobiltelefone unter
mdglichst fairen Bedingungen zu produ-

zZieren.
0 Minuspunkte 20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
Auditor:in

Visionll Gmbgi5



AZ

lidaritat & Gerechtig-
t In der Zulieferkette

A2 Ilaire Geschaftsbeziehungen zu
» =airekten Lieferant:innen

16 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Solidaritat und Gerechtigkeit im Umgang

mit direkten Lieferant:innen driicken sich

vor allem im Rahmen der Ausgestaltung der
Geschéftsbeziehungen in Form von fairen
Preis-, Zahlungs- und Lieferbedingungen
aus. Daruber hinaus ist aber auch das Zu-
gesténdnis eines gerechten Anteils an der
Wertschopfung wichtig, um eine wirtschaft-
liche Existenz aller Beteiligten nebeneinander
zu ermdglichen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie wird fur faire und solidarische Geschéfts-
beziehungen mit direkten Lieferant:innen
gesorgt, insbhesondere durch Ausgestaltung
der Preis-, Zahlungs- und Lieferbedingungen
sowie im operativen Tagesgeschaft?

Visionl1 achtet darauf, dass die Lieferant:in-
nen von Waren (Buroausstattung und -mate-
rial, IT-Bedarf, Lebensmittel) mindestens die
individuell Gblichen Zahlungs- und Leistungs-
bedingungen erhalten. Rahmenbedingungen
werden nur in sehr geringem Mal3e ver-
handelt. In der Regel werden die Standards
der Lieferant:innen sofort akzeptiert. Unsere
Unterauftragnehmer:innen (freie Expert:in-
nen, Partnerunternehmen) arbeiten im
Rahmen von Vertragen und werden in Hohe
des marktublichen Niveaus honoriert. So be-
stehen zwischen ihnen und Vision11 faire und
solidarische Geschéftsbeziehungen.

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

Das Verhéltnis zu den meisten unserer
Dienstleister (Reinigungsfirmen, Autoh&user
etc.) ist gepragt durch eine langjahrige Zu-
sammenarbeit mit Vision11. Solche langfris-
tigen Geschéftsbeziehungen entstehen nur,
wenn beidseitige Zufriedenheit herrscht.

Mit welchen MaflZnahmen wird dazu beige-
tragen, dass die Lieferant:innen Uber einen
fairen Anteil an der Wertschopfung verfligen?

Uber die bereits beschriebenen MalRnahmen
hinaus werden keine weiteren ergriffen. Inso-
fern tragt Vision11 auch nur bedingt dazu bei,
dass Lieferant:innen lber einen fairen Anteil
an der Wertschopfung verfiigen.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Durchschnittliche Dauer der Geschéftsbe-
ziehung zu Lieferant:innen (in Jahren):

S}

Anmerkung

Von unseren 47 Lieferant:innen besitzen wir
von 32 die Daten Uber die Lange der Ge-
schaftsbeziehung. Die langsten Geschaftsbe-
ziehungen bestehen seit 11 Jahren, also seit
der Grindung des Unternehmens, wahrend
die kurzesten ein Jahr umfassen. Letzteres
jedoch meist nur, da wir fur unseren 2021



eroffneten Standort Koln neue Geschéaftsbe-
ziehungen eingegangen sind. Im Durchschnitt
betragt die Dauer unserer Geschaftsbezie-
hung zu Lieferant:innen ca. 5 Jahre.

> Geschatztes Verhéltnis des Anteils an der
Wertschopfung zwischen Unternehmen und
Lieferant:innen:

29%

Anmerkung

Fur diese Schatzung wurden nur unsere
Partnerunternehmen in Betracht gezogen.
Diese zahlen zu unseren Lieferant:innen und
leisten als Partner einen Anteil an der Wert-
schopfung. Andere Lieferant:innen sind fir
diesen Verifizierungsindikator nicht relevant,
da durch diese Geschaftsbeziehungen keine
Wertschopfung entsteht.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
() Selbsteinschatzung
Auditor:in
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A2 Zé)sitive Einflussnahme auf Solidaritat und Gerechtig-
o it in der gesamten Zulieferkette

18 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Unternehmen tragen die Verantwortung,
entlang der Zulieferkette einen fairen und
solidarischen Umgang aller Beteiligten unter-
einander einzufordern sowie aktiv zu unter-
stutzen und zu férdern.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Strategien verfolgt das Unternehmen,
um innerhalb seines Einflussbereichs entlang
der Zulieferkette einen fairen und solidari-
schen Umgang aller Beteiligten miteinander
zu gewabhrleisten?

Anhand einer prazisen und an Nachhaltigkeit
orientierten Auswahl unserer Lieferant:innen
versuchen wir, fir einen fairen und solidari-
schen Umgang aller Beteiligten in der Zulie-
ferkette zu sorgen. Dies gelingt jedoch nicht
vollumfanglich.

Im Bereich der Lebensmittel achten wir zum
Grof3teil darauf, dass sie aus regionalem und
nachhaltigem Anbau kommen — und dass
Landwirte eine angemessene Bezahlung er-
halten.

Hinsichtlich anderer Waren, vor allem bei IT-
Produkten, ist dies leider nicht so einfach zu
gewabhrleisten. Hier achten wir jedoch darauf,
dass Handler mit Standorten in der EU bevor-
zugt werden.

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

Zusétzlich zu den oben erwahnten Punkten
ergreift Vision11 keine expliziten Malinahmen,
die einen fairen und solidarischen Umgang
aller Beteiligten in der Zulieferkette miteinan-
der fordern bzw. fordern.

Wie Uberprift und sanktioniert das Unter-
nehmen diesbeziglich eventuell vorhandene
Risiken und Missstande?

Sollten erhebliche Missstande in der Zulie-
ferkette auftreten — und wir davon Kenntnis
erlangen — wirden wir Alternativen in der
Europdaischen Union heranziehen und die
Zusammenarbeit mit den entsprechenden
Lieferant:innen beenden.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der eingekauften Produkte und Roh-
waren, die ein Label tragen, welches Solidari-
tét und Gerechtigkeit bertcksichtigt:

4%

Anmerkung

Vision11 erwirbt hauptsachlich Dienstleistun-
gen und Hardware. Die von uns bezogenen
Rohwaren bestehen meist aus Lebensmitteln.
Diese Lieferant:innen kénnen bis auf einen
kein entsprechendes Label vorweisen. Das
heif3t jedoch nicht, dass sie nicht um Fairness,
Solidaritat und Gerechtigkeit bemiht waren.
Hardware-Produkte wie Notebooks, Smart-
phones, Bildschirme etc. tragen unseres
Wissens nach grof3tenteils kein Label. Aus-
schliel3lich Lenovo ist TCO-zertifiziert. Dabei
handelt es sich um eines der renommiertes-



ten Siegel in der IT-Branche: Es zertifiziert
Hardware, die besonders sozialvertraglich
produziert wurde. Basierend darauf gehen wir
davon aus, dass rund 4% unserer eingekauf-
ten Produkte und Rohwaren ein Label tragen,
das Solidaritat und Gerechtigkeit berlicksich-
tigt.

> Anteil der Lieferant:innen, mit denen ein
fairer und solidarischer Umgang mit An-
spruchsgruppen thematisiert wurde bzw. die
auf dieser Basis ausgewahlt wurden:

12%

Anmerkung

Wir thematisieren diesen Aspekt — und er
wirkt sich auch auf unsere Auswahl aus.
Explizite MalRnahmen werden jedoch nicht
ergriffen. Da wir im Lebensmittelbereich (Tri-
benecker, Die rollende Gemusekiste, Bean
United, Flaschenpost), auf dem Gebiet der
Gebaudereinigung (MS Cleaning Solutions)
und in der IT (Lenovo, Apple) dennoch darauf
achten, Lieferant:innen auszuwé&hlen, die
einen fairen und solidarischen Umgang mit
den Anspruchsgruppen fir sich beanspru-
chen, schatzen wir den entsprechenden Anteil
auf 12 %.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Prifung unserer bisherigen Lieferant:innen,
um Missstéande und Risiken in der Zuliefer-
kette zu evaluieren und anschlieBend zu be-
seitigen. Mégliche Konsequenzen: Kiindigung
der Geschéftsbeziehung oder gemeinsame
Losungsansatze bzw. Gesprache mit den
jeweiligen Lieferant:innen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
() Auditor:in
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A2.

20 Vision1l GmbH

egativ-Aspekt: Ausnutzung der Marktmacht

genuber Lieferant:iinnen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Ein Machtgefalle in den Geschéftsbeziehun-
gen zwischen einem Unternehmen und den
Lieferant:innen kann zu Ubervorteilung und
Abhéngigkeiten fiihren. Konkret kann sich
dies z. B. in Form von Preisdumping und Kne
belvertragen zeigen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Wie bereits erwahnt vergiten wir alle unsere
Lieferant:innen (hinsichtlich Waren, Bliroaus-
stattung, Lebensmittel etc.) zu den jeweils &b
lichen Zahlungs- und Leistungskonditionen.
Unsere Unterauftragnehmer (freie Expert:in-
nen, Partnerunternehmen etc.) arbeiten im
Rahmen von Vertragen und werden in Héhe
des marktiblichen Niveaus honoriert.

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

Informationen hinsichtlich einer negativen
Auswirkung der Marktmacht von Vision11 auf
unsere Lieferant:innen liegen in keiner Weise
VOr.

Welche Beschwerden bzw. negative Bericht-
erstattung gab es im letzten Jahr diesbezlg-
lich?

Weder 2021 noch in den Jahren davor gab es
Beschwerden bzw. negative Berichterstattun-
gen beziglich eines Missverbrauchs unserer
Marktmacht gegeniiber unseren
Lieferant:innen.

Dariiber hinaus nimmt die Vision11 GmbH als
mittelstandisches Unternehmen grundséatz-
lich keine marktbeherrschende Stellung ein.
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A3.

22 Vision1l GmbH

ologische

chhaltigkelit in der

Sk
7\ 3u|ieferkette

mweltauswirkungen in der

lieferkette

ASPEKTBESCHREIBUNG

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

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Als Experten fur digitales Beziehungsma-
nagement unterstiitzen wir Unternehmen da-
bei, positive Markenerlebnisse zu erzeugen.
Im Fokus stehen hier langfristige Kundenbe-
ziehungen, um damit nachhaltig profitables
Wachstum zu schaffen. Das bedeutet: Unsere
~Erzeugnisse” sind Dienstleistungen. Rohstof-
fe spielen bei uns eine untergeordnete Rolle,
da wir kein klassisch produzierendes Unter-
nehmen sind.

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

Als ,Rohstoffe” und ,Materialien” kbnnen da-
her unsere Mitarbeitenden mit ihren Arbeits-
utensilien (Laptop, Bildschirm, Tastatur, Maus,
Tisch, Stuhl) gesehen werden. Um unsere
Dienstleistungen zu erbringen, verwendet
Vision11 zudem die Cloud-Technologien der
Unternehmen Microsoft, Salesforce, Personio
und Atlassian Server/Cloudserver.

Nach welchen Kriterien werden Rohwaren,
Produkte, Dienstleistungen ausgewahlt?

Je nachdem, um welche Produkte oder
Dienstleistungen es sich handelt, werden
Regionalitat, Nachhaltigkeit, Schonung von
Energie und Ressourcen sowie das Ver-
packungsaufkommen gepruft. AuRerdem
berucksichtigen wir arbeitsrechtliche und
soziale Standards sowie Datenschutz und
IT-Sicherheit — vor allem im Dienstleistungs-
sektor.

Wie werden 6kologische Risiken in der Zu-
lieferkette evaluiert?

Es gibt relevante Punkte, die wir bei der Aus-
wahl und beim Erhalt von Geschéftsbeziehun-
gen mit Lieferant:innen in Betracht ziehen.
Salesforce etwa befragt seine Kund:innen
aktuell zu den 17 Nachhaltigkeitszielen der
UN, erkundigt sich nach ergriffenen Maf3nah-
men und animiert sie dazu, aktiv zu werden.
In der Firmenpolitik des Unternehmens

sind Diversitat und Nachhaltigkeit auch mit
konkreten MalRnahmen verbunden. Personio
wiederum pflegt Partnerschaften zu Planetly
und Leaders for Climate Action NOW (LFCA).
Atlassian und Microsoft verdffentlichen jahr-
lich Sustainability Reports und geben somit
Einblick in ihre Nachhaltigkeitsstrategien und
die entsprechenden MafRnahmen.

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

Derzeit arbeiten 94 Mitarbeitende im Unter-
nehmen (Stand: Dezember 2021). Fur Dienst-
reisen nutzen diese verstarkt die 6ffentlichen



Verkehrsmittel und greifen nur bedingt auf
Firmenwagen zurtick. Zugleich treiben wir
den Ausbau der E-Mobilitat in unserem
firmeneigenen Fuhrpark voran. Inlandsflige
werden nur angetreten, wenn sie absolut
notwendig und nicht zu vermeiden ist. Bei
Cloud-Dienstleistungen sind wir bestrebt,
Server, die mit Okostrom betrieben werden,
zu bevorzugen. Diese Mdglichkeit wird aktuell
jedoch nur in seltenen Fallen angeboten.

Welche 6kologischen Kriterien werden bei der
Auswahl der Produkte und Lieferant:innen
bertcksichtigt?

Grundsatzlich versuchen wir immer, mog-
lichst regional und nachhaltig zu kaufen, ins-
besondere im Bereich der Lebensmittel. Bei
Hardware-Produkten lassen sich dkologische
Kriterien weniger gut berticksichtigen. Aller-
dings prufen wir hier bereits Alternativen, um
Energie und Ressourcen zu schonen.

Durch welche Maflinahmen wird eine Redukti-
on der Umweltauswirkungen bei den direkten
Lieferant:innen und in der gesamten Zuliefer-
kette erreicht?

Vision11 bietet allen Mitarbeitenden die Mdg-
lichkeit, ein personliches Dienstfahrrad zu
nutzen, um den Weg in das Buro G@eutral

zu gestalten. Beim Kauf von Waren achten wir
wie oben erwdhnt auf Regionalitat, Nach-
haltigkeit, Preis-Leistungs-Verhaltnis und
Bestellmenge (Sammelbestellung). Allerdings
evaluieren wir 6kologische Risiken in der Zu-
lieferkette aktuell noch nicht stringent.

Welche Unterschiede gibt es zum Mitbewerb
hinsichtlich 6kologischem Einkauf?

Derzeit betreiben wir keine Analysen hin-
sichtlich des 6kologischen Einkaufs unseres
Mitbewerbs. Allerdings sind uns innerhalb
der Branche auch keine gravierenden Unter-
schiede bekannt.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der eingekauften Produkte/Dienst-
leistungen, die 6kologisch héherwertige
Alternativen sind

20%

Anmerkung

Hier achten wir besonders im Lebensmittel-
bereich auf zertifizierte Bioqualitat. Zudem
berlcksichtigen wir auch FSC & PEFC Zerti-
fizierungen sowie nach ISO 14001 und ISO
50001 zertifizierte Hardware-Lieferanten. 10
unserer Lieferant:innen kdnnen eine oder
mehrere dieser Zertifizierungen aufweisen
und zahlen fir uns deshalb zu 6kologisch
héherwertigen Alternativen.

> Anteil der Lieferant:innen, die zur Reduk-
tion dkologischer Auswirkungen beitragen

27%

Anmerkung

Der Grol3teil unserer Lieferant:innen publi-
ziert Nachhaltigkeitsberichte und kommuni-
ziert offentlich sein Engagement zur Reduk-
tion 6kologischer und sozioékonomischer
Auswirkungen. Fur diese Kennzahl berlick-
sichtigen wir jedoch nur Lieferant:innen, die
eine Zertifzierung nach 1SO 14001, DE-

OKO0-007/037, TCO, RFA, FSC, PEFC oder ISO

50001 nachweisen kdnnen. Ingesamt kénnen
13 unserer Lieferant:innen mindestens eine
dieser Zertifizierungen vorweisen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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AB ngativ-Aspekt: Unverhaltnismalidig hohe Umwelt-
! swirkungen in der Zulieferkette

24 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Einige Branchen/Produkte/Dienstleistungen
stehen in sehr engem Zusammenhang mit
unverhaltnismagig schadlichen Umweltaus-
wirkungen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Lieferant:innen bzw. Produkte der Zu-
lieferkette weisen besonders hohe schadliche
Umweltauswirkungen auf?

Wie bereits erwahnt, haben elektronische
Geréte bei Vision1l1 einen hohen Stellenwert.
Daher weisen viele unserer Lieferant:innen
bzw. von uns genutzte Produkte schéadliche
Umweltauswirkungen auf: Bei der Rohstoff-
gewinnung fur die Produktion elektronischer
Gerate werden groRe C&Mengen aus-
gestol3en. In diesem Zusammenhang sind
auch tiefe Eingriffe in die Umwelt bekannt
(Waldrodungen, Absprengung von Berg-
kuppen, Umsiedlung von Dorfern). Auch die
globalen Transportwege, die aufgrund der
komplexen Zulieferketten anfallen, gehen mit
hohen CQAusstoRen einher. Und obwohl die
Entsorgung von Elektrogeraten durch EU-Ver-
ordnungen restriktiv geregelt ist, kommt es
auch hier — etwa im Zuge des internationalen
Elektroschrotthandels — zu hohen Umwelt-
belastungen.

Welche Malinahmen werden getroffen, um
diese Auswirkungen zu reduzieren?

Vision11 ist sich der Problematik hinsichtlich
der Nutzung elektronischer Gerate bewusst.
Doch aktuell mangelt es noch an Alternativen
bzw. an konkreten MaBhahmen zur Reduzie-
rung dieser Auswirkungen.

Des Weiteren ist sich Vision11 im Klaren
dartiber, dass auch der Umstieg von konven-
tionell angetriebenen auf Elektrofahrzeuge
schadliche Umweltauswirkungen nicht auto-
matisch reduziert. So weisen auch Elektro-
fahrzeuge eine hohe C&Bilanz auf, wenn sie
vom Band gehen. Auch die Produktion und die
Entsorgung der Batterien ist problematisch.
Allerdings ist unser Handlungsspielraum hier
begrenzt, da ein Teil unserer Mitarbeitenden
auf die Nutzung von Kraftfahrzeugen ange-
wiesen ist. Wir bemiihen uns jedoch, wann
immer es moglich ist, Alternativen anzubieten
(z. B. Dienstreisen mit der Bahn,
Dienst-E-Bike).

Unseren Strom beziehen wir Gber E.ON. Die
Tarife fur unsere Standorte Munchen und

Koln speisen sich zu 100 % aus Okostrom.
Doch generell ist der Strommix von E.ON

noch stark von fossilen Energietrdgern und
Atomkraft gepréagt. Da es sich bei E.ON jedoch
um einen unserer grofiten Kunden handelt,

ist ein Wechsel zu einem grineren Anbieter
aktuell nicht geplant.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der eingekauften Produkte/Dienst-
leistungen, die mit unverhaltnisméanig hohen
Umweltauswirkungen einhergehen:



10%

Anmerkung

Da wir ein Dienstleistungsunternehmen sind,
fallen bei uns — anders als im industriellen,
raffinierenden oder produzierenden Gewerbe
— keine direkten, unverhaltnismaidig hohen
Umweltauswirkungen an. Die indirekten Um-
weltauswirkungen (etwa durch Hardware und
Fuhrpark) schatzen wir im Rahmen dieses
Indikators realistisch mit 10 %.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

< Innlandsfliige sollten idealerweise ganz-
lich vermieden werden. Stattdessen
sollten Bahnreisen forciert werden. Fir
die Verbindungen zwischen unseren
Standorten (MUC - CGN, MUC - BER, CGN
- BER) liegen Schnellfahrstrecken vor.

e Elektronisches Zubehdr von trans-
parenten Lieferant:innen zu beziehen
und Vergleichsprogramme nutzen (z. B.
Greenpeace: Guide to greener electro-
nics). Alternative Anbieter wie Shiftphone
oder Fairphone, die sich darum bemiihen
Mobiltelefone unter mdglichst fairen
Bedingungen zu produzieren, in Betracht
ziehen. Ebenso kénnten Alternativen zu
neuen Geraten geprift werden: Recycelte
Produkte weisen beispielsweise einen
deutlich kleineren 6kologischen Ful3ab-
druck auf.

« Alternativen zu bestehendem Energie-
anbieter E.ON prifen, auch wenn E.ON
einer unserer grof3ten Kund:innen ist.
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26 Vision1l GmbH

tscheidung in der
ulieferkette

A gransparenz und Mit-

ansparenz und Mitentscheidungsrechte

,
A4 ’ Lr Lieferant:innen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Transparenz gegenuber Lieferant:innen
zeichnet sich dadurch aus, ob und in wel-
chem Ausmal? Informationen zur Verfiigung
gestellt werden. Dabei sind der Umfang und
die Tiefe sowie die Art der Verfugbarkeit der
bereitgestellten Informationen entscheidend.
Mitentscheidung ist ein wichtiges Instrument
zur Starkung der Position von Lieferant:innen
und kann gleichzeitig der Optimierung von
Geschéftsablaufen dienen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Informationen werden in welchem
Umfang Lieferant:innen zur Verflgung ge-
stellt?

Direkt dienstleistungsrelevante Lieferant:in-
nen, zu welchen wir eine aktive geschéaftliche
Beziehung fuihren (z. B. salesforce.com Ger-
many GmbH oder SAP Deutschland SE & Co.
KG) werden in die Projekte eingebunden und
erhalten Einblick in die interne projektspezi-
fische Organisation sowie Informationen tber
den Kunden und Pléane, die den Ablauf des
jeweiligen Projekts darlegen. Hier pflegen wir
Geschéaftsbeziehungen, die von kontinuierli-
chem Austausch und Partizipation leben.

Die Einblicke erfolgen jedoch unter strenger
Bericksichtigung des Daten- und Informa-
tionsschutzes sowie der Einwilligung des
jeweiligen Kunden.

Indirekt dienstleistungsrelevante Lieferant:in-
nen erhalten alle vertragsrelevanten Daten,
die sie bendtigen (exemplarisch: Adresse, An-
sprechpartner, Bankverbindung etc.).

Fur einige unserer Lieferant:innen, vor allem
im IT-Bereich, sind entsprechende Informa-
tionen irrelevant. Deshalb werden in solchen
Fallen keine Informationen zur Verfligung
gestellt. DarUber hinaus befinden wir uns
auch hier grundsétzlich in engem Austausch
beziglich des operativen Ablaufs und der be-
stehenden Geschaftsbeziehung.

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

Sofern gewtinscht und angefragt, ist es allen
Lieferant:innen moglich, Anderungswiinsche
in die standardméaRigen Rahmenvertrage ein-
zubringen.

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

Da Visionll bislang keine Rickmeldungen
zur Zufriedenheit der Lieferant:innen hin-
sichtlich der Informationspolitik und der
Mitentscheidungsrechte erhalten hat, kon-
nen hierzu keine genauen Angaben getatigt
werden. Allerdings kann anhand unserer
langjahrigen Geschéftsbeziehung zu einigen
Lieferant:innen (vgl. A2.1) auf eine beidseitige
Zufriedenheit geschlossen werden.



VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Da Partnerunternehmen zu unseren Liefe-
rant:innen zéhlen, lage hier ein Verbesse-
rungspotenzial darin, die Zusammenarbeit zu
vertiefen und mehr Mitentscheidungsrechte in
Projektgeschaften zu erméglichen. Um mehr
Transparenz in den Geschaftsbeziehung zu
schaffen, kann dies lber einen personlichen,
periodischen Austausch stattfinden, in wel-
chem die Rahmenbedingungen besprochen
und ggf. erweitert werden. Dazu erforderlich:
eine erweiterte Priifung gemeinsam mit der
Geschaftsfiihrung hinsichtlich der aktuellen
Rahmenbedingungen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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A 4 Zé)sitive Einflussnahme auf Transparenz und Mitent-
! heidung in der gesamten Zulieferkette

28 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Unternehmen tragen die Verantwortung,
entlang der Zulieferkette einen transparenten
und partizipativen Umgang aller Beteiligten
untereinander einzufordern, aktiv zu unter-
stutzen und zu fordern.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Die Auswahl wird anhand intern definierter
Kriterien und Mal3stébe getroffen, welche
priméar Verfugbarkeit und Wirtschaftlichkeit
darstellen, gefolgt von Nachhaltigkeit oder
sozialen Risiken.

Mit welchen Maflinahmen fordert und férdert
das Unternehmen entlang der Zulieferkette

einen transparenten und partizipativen Um-
gang aller Beteiligten miteinander?

Unsere IT-Abteilung hat durch die im Elekt-
ronikbereich global verlaufende Lieferkette
im Grunde keinerlei Einfluss auf die Zuliefer-
kette. Hier kann Vision11 keinen Einfluss auf
einen transparenten und partizipativen Um-
gang aller Beteiligten untereinander nehmen.

Wie prift und sanktioniert das Unternehmen
diesbeztiglich eventuell vorhandene Risiken
und Missstande?

Bei bestehenden Geschéftsverhaltnissen
existiert kein aktiver Prifungsmechanismus
— dies jedoch unter der Annahme, dass die
jeweiligen Lieferant:innen durch Einhaltung
des Lieferkettengesetzes die entsprechenden
Standards beibehalten oder ihre Strukturen
verbessern.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der eingekauften Produkte und Roh-
waren, die ein Label tragen, welches Trans-
parenz und Mitentscheidung beriicksichtigt:

0%

Anmerkung

Vision11 bezieht hauptsachlich Dienstleistun-
gen und Hardware. Rohwaren wéaren Lebens-
mittel, welche einen Sustainability Report
veroffentlichen oder gar gemeinwohlbilanziert
sind. Rohwaren in der Hardware, wie Note-
books, Smartphones. Bildschirme etc. tragen
unseres Wissens nach kein solches Label.

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

10%

Anmerkung

Der transparente und partizipative Umgang
mit den Anspruchsgruppen wird thematisiert
— und der Aspekt bt auch Einfluss auf die



Auswabhl der Lieferant:innen aus. Es werden
jedoch, wie bereits erwahnt, keine expliziten
MafRnahmen ergriffen. Ausschlief3lich im Le-
bensmittelbereich (Triibenecker, Die rollende
Gemusekiste, Bean United, GBZ Getranke-

Blitzzusteller GmbH) und auf dem Gebiet der
Gebaudereinigung (MS Cleaning Solutions)

achten wir gezielt darauf, Lieferant:innen aus
zuwahlen, die einen fairen und solidarischen
Umgang mit den Anspruchsgruppen themati-
sieren. Insofern schatzen wir den diesbeziig-

lichen Anteil unserer Lieferant:innen auf 10 %.
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32 Vision1ll GmbH

eldmitteln

inanzielle Unabhangigkeit durch

B 1 o Eigenfinanzierung

ASPEKTBESCHREIBUNG

Hohe Ausstattung mit Eigenmitteln bedeutet
finanzielle Unabhangigkeit, bringt 6konomi-
sche Resilienz und schitzt das Unternehmen
vor unerwiinschten externen Einflissen, be-
sonders vor vermeidbaren Finanzrisiken.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie kann eine ausreichende Risikodeckung
durch Eigenmittel gesichert werden? Welche
unterschiedlichen Moglichkeiten des Gewinns
von Eigenmitteln wurden in Betracht
gezogen?

Die finanzielle Unabhangigkeit durch Eigen-
finanzierung wird durch folgende Gegeben-
heiten und MalRBhahmen sichergestellt:

¢ Als inhabergefiihrtes Unternehmen
haben wir die Entscheidungshoheit Gber
die Mittelverwendung und kénnen ohne
direkte externe Zwénge die Eigen- und
Fremdkapitalquote bestimmen. Mit
Ausnahme eines Darlehens zur Unter-
nehmensgrindung im Jahr 2011 fand
das bisherige Unternehmenswachstum
ausschliesslich durch Reinvestition der
Gewinne statt.

« Die Risikodeckung durch Eigenmittel ist
durch einen sehr langfristigen Horizont in
unserer Planung und hier insbesondere
durch eine langfristige Liquiditatsplanung
gesichert. Die Liquiditatsplanung umfasst
12 Monate im Voraus und wird monatlich
aktualisiert.

e Zur Risikoabsicherung existieren meh-
rere definierte Liquiditatslinien — unter
anderem in Form einer Reserve und der
Maoglichkeit eines Dispositionskredits.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Eigenkapitalanteil

42,87%

> Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil der
Branche:

37%

Quelle:

Eigenkapitalquoten im Mittelstand fiir Gro-
Renklasse ,50 und mehr MA* aus dem KfW-
Mittelstandspanel 2003—-2020, Seite 18 oben:
https://www.kfw.de/PDF/Download-Center/
Konzernthemen/Research/PDF-Dokumente-
KfW-Mittelstandspanel/KfW-Mittelstandspa-
nel-2020.pdf
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B 1 2emeinw0h|orientierte Fremdfinanzierung

34 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Jede Kreditaufnahme ist ein Versprechen
auf eine Steigerung der Wertschépfung, um
Zinsen und Riickzahlung leisten zu kénnen.

Erganzendes Fremdkapital sollte in erster Li-
nie durch Formen solidarischer Finanzierung,
z. B. von Kund:innen durch Nachrangdarlehen

oder von am Projekt Interessierten durch
Crowdfunding, aufgebracht werden, da hier
Ubereinstimmendes Interesse besteht. Erst

danach sollten Kredite bei Ethikbanken in Be-

tracht gezogen werden. Im Fall notwendiger
Geschaftsbankkredite sind die Konditionen
auf enthaltene zusatzliche Risiken zu prufen

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Erganzendes Fremdkapital ist in folgenden
Umfang vorhanden:

Zur Risikoabsicherung existiert die
Maoglichkeit eines Dispositionskredits bei
unserer Hausbank. Unsere Hausbank ist
keine Ethikbank.

Im Rahmen des KfW Sonderprogramms
2020 fur Corona wurde im 1. Halbjahr
2020 ein KfW Unternehmerkredit in Héhe
von 800.00& aufgenommen. Dieser
Kredit diente ausschliesslich dem Risiko-
management. Er wurde nicht fir Inves-
titionen o. &. verwendet und Ende 2021
vollstandig inkl. Zinsen zurlickbezahlt, da
die Notwendigkeit einer weiteren Risi-
koabsicherung hinsichtlich der Covid-
19-Pandemie nicht mehr gegeben war.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Fremdkapitalanteil;

57,13%

> Finanzierung, aufgeschlisselt nach Finan-
zierungsart:

FINANZIERUNGSART BETRAG

Dispositionskredit Hausbank ~450.000

VERBESSERUNGSPOTENZIAL

Wechsel zu einer Ethikbank
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B 1 gthische Haltung externer
« WHinanzpartner:innen

36 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Die Sicherung des eigenen ethischen Finanz-
managements kann durch Partnerinstitute
unterstttzt werden, die selbst eine entspre-
chende Haltung verkdrpern. Bei Ethik- und
Nachhaltigkeitsratings heil3t es genau hin-
sehen, was sie bewerten.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Finanzpartner:innen hat das Unter-
nehmen?

Vision11 hat folgende Finanzpartner:innen:

¢ Hausbank fir Vision11 GmbH, Deutsch-
land: Commerzbank AG

¢ Hausbank fir Vision11 GmbH, Deutsch-
land: Miinchner Bank eG

¢ Hausbank fur Vision11 GmbH, Schweiz:
Raiffeisenbank Zirich

Wie sind die Finanzpartner:innen in Bezug auf
ethisch-nachhaltige Ausrichtung zu bewer-
ten?

Die aufgefuhrten Finanzpartner:innen ver-
fiigen Uber nachhaltige Produkte in ihrem
Portfolio, sind zum Teil Genossenschaften
oder regionale Banken und bericksichtigen
die Themen Ethik bzw. Nachhaltigkeit z. B.
auch bei der Wahl ihrer Angebote. Allerdings
ist keine der aufgefiihrten Banken in hoherem
Male auf Nachhaltigkeit und Ethik ausgerich-
tet. In den entsprechenden Rankings — etwa
dem Fair Finance Guide — sind unsere Banken
im letzten Drittel aufgefuihrt (Vgl.: https://
www.fairfinanceguide.de/ffg-d/).

> Bis zu drei wesentliche Finanzpartner:in-
nen; jeweils Partnerinstitut, Finanzprodukt
und Geschéaftsumfang (Jahresvolumen) mit
dem Partnerinstitut

PARTNER:INNENFINANZ- GESCHAFTSUMFANG
INSTITUT PRODUKT (JAHRESVOLUMEN)
Commerzbank AGKontokorrent- 14.000.000

konto
Raiffeisenbank  Kontokorrent- 50.00€
Zirich konto
Munchner Bank Kontokorrent- 10.00€

konto

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Wechsel zu Finanzpartner:innen mit einer ho-
heren Ausrichtung auf Ethik und Nachhaltig-
keit (beispielsweise aus dem vorderen Drittel
des Rankings https://www.fairfinanceguide.
de/ffg-d/).
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zlale Haltung im

B Zﬂgang mit

eldmitteln

B 2 Eolidarische und gemeinwohlorientierte

38 Vision1ll GmbH

ittelverwendung

ASPEKTBESCHREIBUNG

Ziel einer solidarischen und gemeinwohl-
orientierten Verwendung von betrieblichen
Uberschussen ist in erster Linie die Siche-
rung kunftiger ausreichend fairer Einkommen
von Beriihrungsgruppen in Form umfassen-
der Investitionen und Vorsorgen. Erst nach
Deckung der Zukunftsausgaben sollen Kapi-
talertrage an Eigentiimer:innen ausgeschuttet
werden, ohne dass daftir eine Neuverschul-
dung eingegangen wird.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Die betrieblichen Uberschiisse der Vision11
GmbH werden folgendermalf3en verwendet
(auch in dieser Reihenfolge):

* weitere Aufstockung unserer Reserven, d.
h. Sicherung der Liquiditat durch aus-
reichend finanzielle Mittel. Die H6he der
Aufstockung orientiert sich dabei am
Wachstum des Unternehmens, so dass die
Reserven in gleichem Malie wachsen wie
das Unternehmen.

* weiteres Wachstum des Unternehmens, d.
h. weitere Neueinstellungen von Mitarbei-
tenden, neue Standorte, Investitionen in
Vertrieb, Recruiting, etc.

« Ausschittungen an die Eigentiimer

Welche Anspriche stellen die Eigentiimer:in-
nen an ihre Kapitalertrdge mit welcher Be-
grindung?

Eine verbindliche oder vertraglich festgelegte
Anspruchsregelung der Eigentimer an Kapi-
talertragen des Unternehmens existiert nicht.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Mittellberschuss aus laufender Geschafts-
tatigkeit:

779.204&

> Anlagenzugange

56.65&
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B 2 Zegativ-Aspekt:

nfaire Verteilung von Geldmitteln

40 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Signifikante Beispiele unfairer Verteilung sind
der Abbau von Arbeitsplatzen oder die Verla-
gerung eines ganzen Standortes trotz stabiler
Gewinnlage. Das Ausschiitten zweistelliger
Renditen auf Kapitalanteile nicht mittatiger
Gesellschafter:innen stellt ebenfalls eine un-
faire Verteilung dar.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Aus welchem Grund wird/wurde ein Standort
trotz Gewinnlage verlagert oder geschlossen?
Aus welchem Grund werden im Unternehmen
trotz stabiler Gewinne Arbeitsplatze ab-
gebaut? Aus welchem Grund werden zwei-
stellige Renditen als Kapitalertrage an nicht
im Unternehmen tatige Gesellschafter:innen
ausbezahlt?

Keine der Berichtsfragen trifft auf die Vision11
GmbH zu. Konkret bedeutet das:

« Kein Standort wurde bisher verlagert

oder geschlossen — und es gab und gibt
keinen Abbau von Arbeitsplatzen. Wir
verfolgen weiterhin eine Wachstumsstra-
tegie mit zusatzlichen neuen Standorten
im deutschprachigen Raum und wollen
weiterhin neue Mitarbeitende einstellen.

Vision11 erwirtschaftet aufgrund der

oben genannten Wachstumsstrategie
keine zweistelligen Renditen. Kapital-
ertrage wurden und werden nicht an
Gesellschafter:innen ausbezahlt, die nicht
im Unternehmen tétig sind.
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B 3 foziale und Okologische Qualitat von Investitionen

42 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Ziel ist es, die einseitig ertragsorientierte Ent-
scheidungsgrundlage der Investitionsrech-
nung durch eine umfassende Betrachtung
und Bewertung aller Veranderungen auf-
grund der Investition zu ersetzen. Bei einer
langeren Nutzungsdauer bleiben 6kologische
Wirkungen auch langer aufrecht. Daher spielt
ein 6kologisches Sanierungsprogramm bei
bestehendem Anlagevermdgen eine wichtige
Rolle.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Sanierungsziele an/in den eigenen
Anlagen haben soziales und 6kologisches
Verbesserungspotenzial? Welche Mittel wer-
den fir die Realisierung bendtigt, und welche
Forderprogramme kdnnen genutzt werden?
Wie wird bei Investitionsentscheidungen das
Berucksichtigen 6kologischer und sozialer
Aspekte gesichert? Welche Sanierungen wur-
den/werden konkret vorgenommenen?

Die Vision11l GmbH ist als Dienstleistungsun-
ternehmen nur mit sehr geringem Anlagever-
mdgen ausgestattet. Die Anlagen beschréan-
ken sich zum groRen Teil auf die personliche
EDV-Ausstattung unserer Mitarbeitenden wie
Laptop, Mobiltelefon und entsprechendes
Zubehor.

Diese Arbeitsmittel werden so lange genutzt,
wie es aus Effizienzsicht heraus vertretbar ist.
Das heil3t: Es gibt keine festen Fristen, nach
welchen ein Austausch stattfindet. Dieser

findet erst nach Unterschreiten einer be-
stimmten Schwelle in der Nutzung oder bei
UbermaRigem Verschleil? statt.

Unser Ziel ist es, Laptops vier Jahre im
Einsatz zu halten und sie bis dahin nur bei
irreparablen Defekten zu ersetzen. Einzelne
Gerate sind auch seit funf Jahren im Einsatz.
Die Laptops werden nach Mdglichkeit wieder-
verwertet, z. B. durch Werkstudierende oder
Verkaufe an Mitarbeitende. Dariiber hinaus
gab es auch eine Geratespende fur ein Hilfs-
projekt in Stdafrika.
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B 3 2emeinw0h|orientierte Geldanlagen

44 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

An solidarischer Finanzierung fir ein sozial-
Okologisches Projekt kann sich ein Unterneh-
men beteiligen, sofern es rechtlich mdglich
ist, z. B. als Nachrangdarlehen, Minikredit,
Crowdfunding-Projekt, Gber eine Stiftung
oder durch direkte Foérderung. Wenn anstelle
direkter Veranlagung in Projekte eine solche
in Nachhaltigkeitsfonds gewahlt wird, sollten
die festgelegten Ausschlusskriterien, die
konkreten Positivkriterien und die Formen
mdglicher Mitwirkung bei Investitionsent-
scheidungen beachtet werden. Renditeerwar-
tungen sollten dabei vollig in den Hintergrund
treten. Beim Erwerb von Finanzanlagen,

z. B. Beteiligungen, sollten vergleichbare
Wirkungsnachweise und Feststellungen des
Sanierungsbedarfs in die Entscheidung ein-
bezogen werden.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

In welchem Ausmal} beteiligt sich das Unter-
nehmen an solidarischen Finanzierungs-
formen sozial-6kologischer Projekte? Woher
werden Informationen Uber die erwarteten
sozial-6kologischen Wirkungen der Projekte
oder angebotenen Nachhaltigkeitsfonds
bezogen?

Die Vision11 GmbH beteiligt sich nicht an soli-
darischen Finanzierungsformen oder Geld-
anlagen sozial-6kologischer Projekte, da dies
nicht Gegenstand unseres Unternehmens

ist — und die Mittelverwendung insbesondere
in das Wachstum des Unternehmens erfolgt
(siehe Aspekt B2.1).
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B3.

46 Vision1l GmbH

egativ-Aspekt: Abhangigkeit von dkologisch

denklichen Ressourcen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Okologische Folgen der Verwendung bedenk-
licher Ressourcen fihren zu Aktionen des
Ersatzes dieser Ressourcen und damit zum
Ausstieg aus Industriezweigen oder gan-

zen Industrien. Die Vereinbarung von Paris
zur Reduktion von CEEmissionen umfasst
drastische Reduktionsziele fiir Industriestaa-
ten und den vollstandigen Verzicht auf fossile
Energietrager (Dekarbonisierung) bis 2050.
Sind derartige Ressourcen fiir das Geschafts-
modell wesentlich, fihrt das Negieren des
notwendigen Ausstiegs (Divestment) zur Ne-
gativbewertung. MaBnahmen zur Reduktion
der Abhéangigkeit werden im Verhéltnis ihrer
Wirksamkeit anerkannt.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche 6kologisch bedenklichen Ressourcen
werden fur das Geschaftsmodell eingesetzt?
Welche Malinahmen zur Reduktion entspre-
chender Abh&ngigkeit wurden geplant oder
sind in Umsetzung, und welche Wirkung wird
damit erreicht? Was bedeutet ein Ausstieg
aus fossilen Energietragern fur das Unter-
nehmen?

Da die Vision11 GmbH ein Dienstleistungs-
unternehmen ist, beschréankt sich die Ver-
wendung von bedenklichen Ressourcen im
Wesentlichen auf die Bereiche Energie und
Mobilitat:

* Energie: siehe E3.1, Strom.

* Mobilitat: Wir bieten unseren Mitarbei-
ter:innen individuelle Mobilitatsldsungen
an. Die Moglichkeiten bestehen aus Be-
reitstellung eines Fahrzeugs, Bahn-Card,
OPNV-Zuschusse, Mitarbeiter-Fahrrad
und Nutzung des eigenen Fahrzeugs.
Eine Richtlinie fur moglichst 6kologisch
sinnvolle Fahrzeuge (z. B. Elektroautos
statt Verbrennern oder C&Begrenzung)
existiert nicht.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Richtlinie fur moéglichst 6kologisch sinnvolle
Fahrzeuge, z. B. Elektroautos statt Ver-
brennern oder CQBegrenzung.
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B4 femeinwohlorientierte Eigentumsstruktur

48 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Die Verteilung der Eigentumsanteile zielt
darauf ab, die Eigenstéandigkeit und Selbstbe-
stimmung des Unternehmens zu wahren, und
hilft mit, unabhangig von Einzelinteressen

zu bleiben. Das Interesse an der Erhaltung
und Weiterentwicklung des Unternehmens-
zweckes und des gesellschaftlichen Sinns ist
die Grundvoraussetzung fiir eine Beteiligung
am Eigentum. Auf lange Sicht verfiigen die
internen Gruppierungen aller Mitarbeitenden
zusammen stets Uber eine gesicherte Mehr-
heit an Stimmrechten

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wer sind die Eigentiimer:innen, Gber welche
Anteile verfligen sie, welche Rechte, Pflichten
und Haftungen folgen daraus?

100% der Anteile an der Vision11 GmbH wer-
den durch die V11 GmbH gehalten. Eigenti-
mer der V11 GmbH sind:

» Lothar Heusel mit 33,3%
» Sebastian Scheibe mit 33,3%
» Stefan Aumdller mit 33,3%

Hintergrund fir die Einfihrung der V11 GmbH
Ende 2017 war die erleichterte Méglichkeit,
neue Tochterunternehmen im Rahmen unse-
res VisionLabs-Programms zu griinden, ohne
dabei Auswirkungen (z. B. Haftungsrisiken)
auf den operativen Betrieb der Vision11l GmbH
bertcksichtigen zu missen.

Welche Form von Mitentscheidung und
Eigentumsbeteiligung konnte gefunden
werden?

Rechte, Pflichten und Haftungen sind alle
innerhalb des GmbH-Gesetzes geregelt — ab-
weichende Regelungen sind nicht vorhanden.

Wie werden transparente Entscheidungs-
grundlagen fur alle Eigentimer:innen ge-
sichert, und wie werden neue Eigentuimer:in-
nen auf diese Aufgaben vorbereitet?

Mitentscheidungsrechte sind innerhalb

des Gesellschaftervertrags geregelt. Jede:r
Gesellschafter:in hat das gleiche Stimmrecht
entsprechend der jeweiligen Anteile. Fur
Gesellschaftsbeschliisse ist eine Stimmen-
Mehrheit von 75% notig. Entscheidungen
werden in Gesellschafterversammlungen
getroffen. Bei diesen sind alle Gesellschaf-
ter:innen anwesend. Entscheidungen werden
entsprechend protokolliert und unterzeichnet.

Wie wird das Erweitern und Verbreitern der
Eigentimer:innenstruktur gefordert?

Im November 2021 wurde eine breit angeleg-
te anonyme Umfrage zur Mitunternehmer-
schaft durchgefiihrt (ca. 50 Teilnehmer:innen
aus allen Bereichen und Levels der Vision11
GmbH). Darin enthalten war die zentrale Fra-
ge, ob eine Erfolgs- oder Kapitalbeteiligung
im Interesse der Mitarbeitenden liegt. Die
Umfrage ergab ein ausgeglichenes Ergeb-
nis fur Erfolgs- und Kapitalbeteiligung, so
dass im Nachgang die Entscheidung fir ein
Mitarbeiter-Beteiligungsprogramm in Form
einer Erfolgsbeteiligung getroffen wurde. Eine
Erweiterung und Verbreiterung der Eigen-
tumer:innenstruktur ist daher aktuell nicht
geplant.



Wie hat sich die Eigentiimer:innenstruktur in
den letzten Jahren entwickelt, und wie wird
die Veranderung abgesichert?

Eine Veranderung der Eigentumer:in-
nenstruktur hat in den letzten Jahre nicht
stattgefunden. Eine Anderung der Eigen-
timer:innenstruktur setzt die Zustimmung
aller Gesellschafter voraus (siehe oben:
75% Stimmen-Mehrheit). Fur die Falle einer
Kindigung, des Todes oder der schuldhaften
Pflichtverletzung eines Gesellschafters sind
entsprechende Regelungen und Fristen im
Gesellschaftsvertrag vereinbart.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleis-
tungen am gesamten Einkaufsvolumen:

EIGENTUMER ANTEIL (IN %)
Unternehmer:innen 100
Fuhrungskréfte

Mitarbeitende

Kund:innen

Lieferant:innen

weiteres Umfeld

nicht mittatige
Kapitalinvestor:innen

Summe
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B 4 ngativ-Aspekt:
. indliche Ubernahme

50 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Der Wachstumszwang im bestehenden
Wirtschaftssystem fiihrt bei ungeniigendem
Wachstum aus eigener Kraft zum Aufkauf von
Wettbewerber:innen, zu fehlenden Markt-
zugéngen oder zu fehlenden Technologien.
Borsennotierte Unternehmen sind besonders
gefahrdet, wenn ihre Aktien als unterbewertet
gelten. Bei nicht bérsennotierten Unterneh-
men kann durch eine finanzierende Bank ein
vergleichbarer Vorgang ausgeltst werden.
Feindliche Ubernahmen sind Ubernahmen
gegen den Willen des Vorstandes, der Mehr-
heit der Mitarbeitenden und wesentlicher
weiterer Beriihrungsgruppen. Eine einver-
nehmliche Verbindung ist hingegen kein
Problem, wenn sowohl die Geschéftsfihrung
als auch die Beschéftigten und wesentliche
Beruhrungsgruppen beider Unternehmen
zustimmen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Begriindung gibt es fur eine bereits
erfolgte oder geplante feindliche Ubernahme?

Feindliche Ubernahmen sind weder geplant
noch haben sie in der Vergangenheit statt-
gefunden.

Wie kann das Unternehmen vor feindlichen
Ubernahmen geschiitzt werden?

Vision11 ist als GmbH durch entsprechen-

de Regelungen im Gesellschaftsvertrag vor
feindlichen Ubernahmen vollstandig ge-
schitzt, da eine Anderung der Eigentiimer:in-
nenstruktur die Zustimmung aller Gesell-
schafter voraussetzt (75% Stimmenmehrheit).
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C 1 Iitarbeiterorientierte Unternehmenskultur

54 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Am Arbeitsplatz wird ein respektvolles,
wertschatzendes und vertrauensvolles Mit-
einander gelebt. Der Umgang mit Fehlern

ist konstruktiv. Konflikte werden als Chance
gesehen und auf Augenhdhe geldst. Mitarbei-
tende und Teams erfahren ein hohes Mal3 an
Selbstorganisation und Eigenverantwortung.
Das Unternehmen schafft ein Umfeld, in dem
sich individuelle Starken und Talente ent-
wickeln kénnen. Die Mitarbeitenden finden
Sinnstiftung in ihrer Arbeit.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

In der Vision11 Unternehmenskultur spielen
die Mitarbeitenden, deren Forderung und
das Vertrauen in sie eine zentrale Rolle. Eine
MafRnahme, um diese Kultur und die entspre-
chenden Werte zu erhalten und mit Leben zu
fullen, ist unser internes Programm ,,One-
Vision — one Team, one Vision, one Mission“.
Dieses Programm wurde 2018 ins Leben
gerufen.

In diesem Rahmen haben alle Mitarbeitenden
die Mdglichkeit, sich in kleinen Projektgrup-
pen (,Subteams") zu verschiedenen Themen
zusammenzufinden — und so die Zukunft des
Unternehmens aktiv mitzugestalten.

Alle Mitarbeitenden kdnnen hier ihre Ideen
einbringen und konkret etwas bewirken. Die

entsprechenden Themen werden im Rahmen
von Mitarbeitendenbefragungen priorisiert.
Die Projektgruppen sind dabei standortuber-
greifend angelegt. Auf diese Weise schaffen
sie Empowerment nicht nur in Kundenprojek-
ten, sondern auch in Bezug auf das gesamte
Unternehmen. Die Projektgruppen stehen
allen Mitarbeitenden offen.

Hinsichtlich weiterer Férderungsmaglich-
keiten stehen den Mitarbeitenden zahlreiche
Weiterentwicklungs- und Coachingprogram-
me zur Verfigung. Nach Rucksprache mit der
Teamleitung werden diese individuell auf den
jeweiligen Mitarbeitenden zugeschnitten.

Wie wird mit Fehlern und Konflikten im
Unternehmen umgegangen?

Ein weiteres Fundament unserer Unterneh-
menskultur ist das Vertrauen, das Vision11
in die Mitarbeitenden setzt — und dadurch
groRziigige Freirdume schafft. Dazu gehdren
etwa Vertrauensarbeitszeit, frei wéhlbare
Arbeitsplatze, flexible und selbstbestimmte
Arbeitsgestaltung hinsichtlich Ort und Zeit (z.
B. Homeoffice) und eine hohe Eigenverant-
wortlichkeit in den Kundenprojekten.

Konfliktpotenziale praventiv zu erkennen
sowie der Umgang mit ausgebrochenen
Konflikten sind fir jedes Unternehmen eine
Herausforderung. Visionl1 steht dazu, dass
Fehler ein selbstverstéandlicher Bestandteil
der Zusammenarbeit sind. Sie sind dazu da,
um aus ihnen zu lernen und sich weiterzuent-
wickeln. Wir versuchen in unserer Kommuni-
kation zu verdeutlichen, dass Fehler passie-
ren kénnen und dass es der grof3te Fehler ist,
nicht dariiber zu sprechen. Gerade in unse-
rem dynamischen Umfeld muss man sich oft
auf sein Gefuhl verlassen, es gibt kein



klares Richtig oder Falsch. Somit kann es

auch zu Irrtimern kommen. Entsprechend
konstruktiv gehen wir mit Fehleinschatzun-
gen um.

Dabei ist uns bewusst, dass es Personen gibt,
denen es leichter fallt, einen Fehler zuzuge-
ben als anderen. In der Vergangenheit waren
die Fehler auch nie von solcher Tragweite,
dass es zu negativen Auswirkungen auf unser
Geschaft bzw. auf unsere Kundenbeziehung
kam. In unseren Dialogformaten und in den
Teammeetings zeigen auch Fuhrungskrafte
offen, dass sie nicht allwissend sind — und
tragen somit in ihrer Vorbildfunktion zu einem
offenen Umgang mit Fehlern, Irrtimern und
Unwissenheit bei.

Deshalb betrachten wir den konstruktiven
Umgang mit Fehlern und das daftr notwen-
dige Verstandnis als wertvolles Gut fiir die
Weiterentwicklung des Unternehmens und
fiir ein gutes respektvolles Miteinander.

Durch die kontinuierliche Vernetzung in
regelmaRigen Teammeetings, in Feedback-
und Jahresgesprachen, internen Coaching-
programmen fiir Fach- und Fuhrungskrafte
sowie dem standigen Angebot, auf die Team-
leitung und das Leadership-Team person-
lich zuzugehen, entsteht viel Raum fiir das
Ansprechen von Kritikpunkten, die Lésung
von Konflikten, die Klarung von Fragen, den
Wissensaustausch und ein hilfsbereites Mit-
einander, an dem die Mitarbeitenden wachsen
koénnen.

Wie werden Selbstorganisation und Eigenver-
antwortung gefordert?

Unsere Mitarbeitenden bekommen Methoden
und Werkzeuge an die Hand, mit denen sie
in der Lage sind, ihren Arbeitsalltag und die
Losung der Kundenprobleme selbstorgani-
siert zu bewerkstelligen. Es wird ihnen nicht
der eine, richtige Weg vorgegeben, sondern
das Ziel. Wie sie dieses Ziel erreichen, obliegt
ihnen selbst. Je nach Erfahrung und Kennt-
nissen treffen sie Entscheidungen innerhalb
eines Projekts auch eigenstandig ohne Ruick-
sprache mit ihrer Fihrungskraft.

Damit das daftir notwendige Wissen zur
Verfligung steht, gibt es verschiedene Aus-
tauschformen in den Teams, Dokumenta-
tionen zu Projekten, unser Intranet sowie
teamuibergreifende Formate wie etwa
.Lunch&Learn“.

Wertschatzung dartiber hinaus

Auch die grof3ziigigen und kreativ gestalteten
Mitarbeiter-Events zeigen, wie wichtig die
Wertschatzung der Mitarbeitenden fir das
Unternehmen ist. Pro Jahr finden mindestens
drei grof3e Veranstaltungen statt:

e Visionll Teamgeburtstag: Hier werden
stellvertretend die Geburtstage aller
Mitarbeitenden im Rahmen eines grof3en
Sommerfests gefeiert.

e Visionll Team Wiesn: Als Unternehmen,
dessen Hauptstandort in unmittelbarer
N&ahe zur Miinchner Theresienwiese
liegt, darf das Feiern auf dem Oktoberfest
selbstverstandlich nicht fehlen.

* Visionll Weihnachts-Teamevent: Der
Event verbindet einen jahrlichen, ver-
pflichtenden internen Workshop mit
einer anschlieRende Weihnachtsfeier. Er
findet jeweils zwei Tage lang (immer von
Freitag auf Samstag) im Dezember statt.
Im Workshop wird das vergangene Jahr
anhand von Vortragen, Projektgruppen
und verschiedenen Beitragen aufgearbei-
tet — und ein Ausblick auf das neue Jahr
mit neuen Ideen und neuen MaRhahmen
gegeben. In der anschlielenden Weih-
nachtsfeier stehen dagegen die Mitarbei-
tenden selbst im Fokus — und der Spaf3
wird gro3geschrieben.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Fluktuationsrate:

15,7/%

Anmerkung
Berichtszeitraum 2021 — 14 Austritte/89 Mit-
arbeiter durchschnittlich

> Durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit (in
Jahren):

2,9
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> Anzahl an Bewerbungen auf
Stellenausschreibungen:

> Anzahl an Initiativbewerbungen:

35

> Anzahl an Erhebungen zur Zufriedenheit
am Arbeitsplatz bzw. zum Erleben der Unter-
nehmenskultur:

5

Anmerkung

Die Erhebungen erfolgen sowohl quantitativ
Uber anonyme Online-Befragungen zur Stim-
mung als auch im Rahmen von personlichen
Interviews zu unseren Werten und unserer
Kultur. Zusatzlich werden in jeder Business
Unit wochentliche Abfragen zur Stimmung
durchgefuhrt (,Stimmungsbarometer®)

> Regelmaligkeit von Erhebungen zur Zu-
friedenheit am Arbeitsplatz bzw. zum Erleben
der Unternehmenskultur:

jahrlich

Anmerkung

Die Erhebungen finden ein- bis zweimal pro
Jahr statt (inkl. abgeleiteter Mal3Bnahmen). Die

Stimmungsbarometer in den Business Units
werden wdchentlich erhoben.

> Angebot und in Anspruch genommene
Entwicklungsmadglichkeiten (fachlich und
personlich) in Stunden pro mitarbeitender
Person bzw. nach Fihrungsebene:

ENTWICKLUNGS- MITARBEITENDE STUNDEN PRO
ANGEBOT BZW. MITARBEITEN-
FUHRUNGSEBENEEN

Technische Weiter- Mitarbeitende 70
entwicklung

Flhrungsentwick- Fuhrung 40
lung (Senior Con-

sultant, Teamcoor-

dinator)

Weiterfihrende Mitarbeitende/ 16
individuelle Kurse  Fiihrung

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Um unseren Mitarbeitenden berufliche Pers-
pektiven aufzuzeigen, haben wir im Berichts-
zeitraum ein Karrieremodell erarbeitet, Er-
fahrungswerte dazu gesammelt und es weiter
optimiert. Das Modell soll den Mitarbeitenden
folgende Vorteile bieten: Transparenz, Flexibi-
litét, Individualitéat und Objektivitat. Mit diesem
Modell wollen wir transparent machen, an
welchem Punkt ihrer personlichen Entwick-
lung sie gerade stehen — und Mdglichkeiten
aufzeigen, wie sie die nachste Karrierestufen
erreichen kdnnen. Als duales System um-
fasst das Modell zwei Dimensionen: Einer-
seits gelten fir alle Vision11 Mitarbeitenden
je nach Rolle die persénlichen Kompetenzen,
welche in unserem Entwicklungsmodell QULT
2.0 definiert sind. (QULT steht als Akronym fiir
die Qualitat der Arbeitsweise, das unterneh-
merische Denken, die Leistungsbereitschaft
und die Teamarbeit.) Andererseits werden die
fachspezifischen Kompetenzen hinsichtlich
der Rollen und Aufgaben in Bezug auf fach-
liche Kenntnisse, Methodiken und Zertifizie-
rungen ausgearbeitet. Das neue Karrieremo-
dell ist Anfang 2022 in Kraft getreten.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Falls unser Patenmodell nicht mehr in
jedem Team eingesetzt wird, sollte dieses
wieder ganzheitlich eingefuhrt werden.

» Wadchentliche Stimmungsbarometer und
Feedbackgespréche inkl. Auswertung(!)
ganzheitlich einfhren.



Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz

[ ) Selbsteinschatzung
Auditor:in
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C 1 2esundheitsfdrderung und Arbeitsschutz

58 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Betriebliche Gesundheitsférderung und
Arbeitsschutz sind im gesamten Unter-
nehmen verankert und unterstiitzen eine

gute Gesundheit der Mitarbeitenden. Durch
praventive Malnahmen und weitere Angebote
wird der Erhalt bzw. die Verbesserung und
Wiederherstellung der Gesundheit der Mit-
arbeitenden geférdert.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Maflinahmen wurden zur betrieblichen
Gesundheitsforderung und zum Arbeitsschutz
umgesetzt, und wie werden sie evaluiert?

Jéhrlich bieten wir allen Mitarbeitenden eine
Grippeschutzimpfung und eine G-37-Unter-
suchung zur Ermittlung des Sehvermdégens
und des Bedarfs einer der Arbeitsaufgabe
angepassten Sehhilfe an. AuBerdem gibt

es am Standort Miinchen regelmaRig die
Mdglichkeit, eine Massage zur Gesundheits-
praventation und Kérpermobilisation von
einer ausgebildeten Gesundheitsberaterin in
Anspruch zu nehmen. Unsere Biros in Min-
chen, Augsburg und Kéln sind alle — jedoch
nicht durchgangig — mit héhenverstellbaren
Tischen ausgestattet. (Beispiel Standort Min-
chen: héhenverstellbare Tische in zwei von elf
Biroraumen.)

Von welchen gesundheitlichen Herausforde-
rungen bzw. Schadigungen kénnten die Mitar-
beitenden betroffen sein, und welche Maf3-
nahmen werden zu ihrem Schutz getroffen?

Zu den gesundheitlichen Herausforderungen
gehoren etwa:
« Mdgliche Beeintrachtigungen des Seh-
vermoégens durch Bildschirmarbeit
* Haltungs-, Verspannungs- oder Immobi-
litatsrisiken durch Schreibtischtatigkeiten
« Infektionskrankheiten
Unsere MalRnahmen zum Schutz der Mitar-
beitenden wurden bereits oben beschrieben.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Gesundheits-/Krankenquote (in Abhangig-
keit der demographischen Verteilung)

ALTERSGRUPPE GESUNDHEITS-/
KRANKENQUOTE (IN %)

0-29 0,91

30-39 7,09

40-49 0,65

50+ 0,20

Anmerkung

2021 (GESAMT): 7 Tage pro Jahr und Mitarbei-
ter (3,2%).

> Anzahl der Tage, an denen Mitarbeitende
trotz Krankheit in den Betrieb kommen (in
Tagen)

1

Anmerkung

Aufgrund der Moglichkeit, im Homeoffice zu
arbeiten, bleiben die Mitarbeitenden eher
zuhause.



> Anzahl und Ausmalf der Betriebsunfélle

UNFALLART/AUSMAR ANZAHL

Betriebsunfalle 0

> In Anspruch genommene Angebote durch
die Mitarbeitenden: Inhalte und Anzahl der
Stunden pro Mitarbeitenden

ANGEBOT UND INHALT STUNDEN PRO
MITARBEITENDEN

Betriebliches Gesundheitsma-
nagement (BGM)

Anmerkung

Zahlen fur 2021: In diesem Jahr war die
Korpermobilisation coronabedingt leider nur
eingeschrankt durchfihrbar.
Korpermobilisation:

Juni 2021: 9 Mitarbeiter & 30 min.,

Juli 2021: 12 Mitarbeiter & 30 min.,

August 2021: 8 Mitarbeiter 4 30 min.,
September 2021 - 10 Mitarbeiter & 30 min.

G37 augenarztliche Vorsorge: 26 Teilnehmer.

Grippeschutzimpfung: 28 Teilnehmer.

Corona-Impfung: Erstimpfung 21 Teilnehmer,

Zweitimpfung bzw. Booster-Impfung 15 Teil-
nehmer

Basislinie erste Schritte fortgeschritten

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Im Sommer 2021 haben wir allen Mitarbeiten-
den eine Corona-Impfung angeboten.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Biros vollstéandig mit héhenverstellbaren
Tischen ausstatten

« Mitarbeiter:innen ein Budget zur Verfu-
gung zu stellen, um den Heimarbeitsplatz
ergonomisch auszustatten

» Gemeinsame Sportstunden im Feier-
abend anbieten (z. B. Yoga, HIIT, Pilates,
FuR3ball, Joggen — geht auch teilweise
digital)

* Mehr Schulungen zum Thema ,Gesund-
heit am Arbeitsplatz” anbieten (Stress-
bewaéltigung, rickenschonendes Arbeiten
etc.)

erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz

Selbsteinschatzung

Auditor:in
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C 1 gversitét und Chancengleichheit
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Diversitat in der Belegschaft wird als wertvol-
le Ressource verstanden, bei der die Unter-
schiede als Bereicherung gesehen werden.
Allen Mitarbeitenden stehen gleiche Chancen
und Mdglichkeiten im Unternehmen zur Ver-
fligung. Es wird angestrebt, gesellschaftliche
Strukturen, die Menschen(-gruppen) benach-
teiligen, im Unternehmen zu tGberwinden.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Rolle spielt Diversitat bei der Aufnah-
me von sowie im Umgang mit Mitarbeitenden,
und welche Betriebsvereinbarungen bzw.
Malnahmen gibt es bereits?

Bei der Einstellung neuer Mitarbeitender
spielen bei uns ausschlief3lich die fachliche
Qualifikation, der persénliche Gesamtein-
druck und die Identifikation mit unseren
Werten eine Rolle. Diese Werte (z. B. Vertrau
en, Ehrlichkeit, Spaf3, Offenheit und Wert-
schatzung) fassen wir zusammen unter dem
Begriff der ,Lagerfeuer-Kultur“. Das heif3t:
Wir winschen uns Menschen in unserem
Team, mit denen wir auch gerne einen ge-
meinsamen Abend am Lagerfeuer verbringen
mochten. Alter, Geschlecht, Herkunft oder
Handicaps spielen dagegen keine Rolle.

2021 unterzeichnete Vision11 die ,Charta der
Vielfalt — und bekennt sich damit dazu, die
Diversitat in der Arbeitswelt zu foérdern. Die-
ses Bekenntnis propagieren wir auch in einer
losen Reihe von Blog-Beitrédgen zu verschie-
denen Diversity-Aspekten.

In welchen Bereichen kénnten sich (poten-
zielle) Mitarbeitende benachteiligt fihlen, und
was wird dagegen getan?

Wir achten sehr stark darauf, niemanden

zu benachteiligen — und férdern eine offene,
wertschatzende Gesprachskultur.

Intern verfolgen wir die Philosophie der
offenen Tlren. Gesprache sind — unabhangig
von ,hierarchischen* Stellungen — immer
moglich. Diese Mdglichkeit wird auch gerne in
Anspruch genommen.

Welche MalRnahmen wurden bereits ergriffen,
um (hierarchische) Unterschiede auszuglei-
chen und besondere Talente zu fordern?

Vision11 bietet interne Weiterbildungs-
programme fur verschiedene Ebenen an
(Consultants, Teamkoordinator:innen, Team-
leiter:innen, Geschaftsfuhrung). Die Mit-
arbeitenden, die dafirr in Frage gekommen,
werden nach Talent und Potential ausgewahilt.

Im Unternehmen gibt es Mitarbeitende, die
sich Uber nahezu alle Hierarchiestufen ent-
wickelt haben — von der Einstiegsposition als
»+Associate Consultant bis zur Teamleitung.
Unsere Projektteams werden ausschlieflich
nach Fahigkeiten besetzt.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

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



Anmerkung

Branchenspezifisch liegt der Frauenan-

teil unter dem Méanneranteil. Bezogen auf

das gesamte Unternehmen sind rund 39 %
unserer Mitarbeitenden weiblich (37 Frauen,
57 Méanner). Bericksichtigt man bei der Be-
rechnung ausschlief3lich Berater:innen, liegt
der Frauenanteil bei rund 33 % (23 Frauen, 46
Méanner) — und damit deutlich tiber dem Bran-
chendurchschnitt von 17,5 % (Stand: 2020).

Diversitat steht bei uns aktuell noch nicht
explizit im Fokus, da wir bei der Einstellung
von neuen Mitarbeitenden neben den beiden
Faktoren fachliche Skills und Human Skills
keine weiteren Auswahlkriterien haben. Im
Laufe der Jahre ist bei uns ungesteuert eine
naturliche Diversitat bzgl. Alter, Geschlecht,
Nationalitat und kulturellem Background
entstanden. Erste MaRnahmen zum Diversity
Management — etwa das Unterschreiben der
~.Charta der Vielfalt" — sind umgesetzt.

> In Anspruch genommene Angebote im Be-
reich Gesundheit/Diversitat: Inhalte und An-
zahl der Stunden pro mitarbeitender Person

STUNDEN PRO
MITARBEITENDEN

ANGEBOT UND INHALT

Massage und Kérpermobilitat 0,23

Angebot Augenuntersuchung 0,25
G-37:

> Gesellschaftliche Diversitat des Umfelds
(zumindest nach den Kerndimensionen von
Diversitat)

keinen Einfluss auf firmenseitige Entschei-
dungen bzw. Prozesse hat.

> Karenzdauer von Miittern (in Monaten)

49

> Karenzdauer von Vatern (in Monaten)

17

> Nach den Dimensionen aufgeschlisselte
Anzahl von Neueinstellungen/Fluktuationen

Anmerkung
Dieser Indikator wird aktuell nicht erhoben

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Im August 2021 haben wir die Charta der Viel-
falt unterzeichnet, um uns fur ein wertschét-
zendes und vorurteilsfreies Arbeitsumfeld
einzusetzen. Denn wir sind davon Uberzeugt,
dass langfristige Diversity-Management-
MaRnahmen nicht nur mehr Vielfalt in der
Zusammenstellung der Teams erzeugen. Sie
vermitteln auch die Kompetenz, in vielfaltigen
Arbeitsgruppen mit unterschiedlichen Talen-
ten erfolgreich zusammenzuarbeiten. Dabei
erzielt erfolgreiches Diversity Management
nachweislich bessere Ergebnisse in Problem-
I6sung, Forschung und Entwicklung. Doch die
Unterzeichnung der Charta soll nur ein erster
Schritt sein. Darauf aufbauend sollen 2022
weitere Malnahmen folgen, die in unserem
Projektteam ,Werte und Kulturen* erarbeitet

A_nmerkung _ _ werden.
Dieser Indikator wird nicht erhoben, da er
Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
o Selbsteinschatzung
Auditor:in
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egativ-Aspekt: Menschenunwtrdige

beitsbedingungen

ASPEKTBESCHREIBUNG

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Menschenunwiurdige Arbeitsbedingungen
stehen einer mitarbeitendenorientierten
Haltung im Unternehmen entgegen. Das Be-
wusstsein und die Sensibilisierung fir ein un
menschliches Arbeitsumfeld sollen gefordert
werden.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

In welchen Bereichen gibt es (potenzielle)
menschenunwuirdige Arbeitsbedingungen,
die noch nicht dem angestrebten bzw. ge-
winschten Standard entsprechen?

(Potenziell) menschenunwiirdige Arbeitsbe-
dingungen sind in keinem Bereich des Unter-
nehmens bekannt.

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

Siehe Verifizierungsindikator.

Wie wird auf mogliches Fehlverhalten im
Unternehmen aufmerksam gemacht?

Die Griinder sowie das Fiihrungsteam von
Vision11 schlieRen jegliche Form von (poten-
ziell) menschenunwiirdigen Arbeitsbedingun-
gen aus. Bei jeglichem mdglichen Fehlver-
halten im Unternehmen stehen sie als erste
Ansprechpartner zur Verfligung.

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

Anmerkung

Es ist kein Bereich in unserem Unterneh-
men bekannt, in dem menschenunwdrdige
Arbeitsbedingungen entstehen kénnten.

Aus Sicht der Personalabteilung sind men-
schenunwiurdige Arbeitsbedingungen bei
uns kein Thema. Wir orientieren uns bei den
Arbeitsbedingungen und der Gestaltung der
Arbeitsplatze sowohl an ergonomischen, so-
zialen und bedarfsabhéngigen Aspekten. Als
Richtschnur dienen uns dabei unsere Unter-
nehmenswerte wie etwa Vertrauen, Integritat
und Qualitat.

> Gerichtsprozesse/Rechtsverfahren bzgl.
Verletzung des Arbeitsrechts, die es im
Berichtszeitraum gab

Anmerkung

Im Berichtszeitraum fanden keine entspre-
chenden Gerichtsprozesse oder Rechtsver-
fahren statt.



> Anzahl/Inhalt der Beschwerden von Seiten
des Betriebsrates bzw. der AK bzw. der
Gewerkschaft im Berichtszeitraum sowie Re-
aktion auf diese Beschwerden

Anmerkung

Die Informationskette ware in einem sol-
chen Fall von den Mitarbeitenden Uber die
Fuhrungsebenen zu HR und ggfs. weiter

zur Geschéftsfuihrung. (Alternativ kbnnen
sich Mitarbeitende auch vertraulich und
unter Wahrung der Anonymitat direkt an HR
wenden.) Im Berichtszeitraum sind uns keine
Beschwerden bekannt.

0 Minuspunkte 20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte

Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz

Selbsteinschatzung

Auditor:in
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sgestaltung der
rbeitsvertrage

C 2 Iusgestaltung des Verdienstes

64 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Ein gerechter Verdienst der Mitarbeitenden
hat einen erheblichen Einfluss auf die gelebte
Kultur und Entwicklung einer Organisation.
Der Verdienst soll sich moglichst transparent
an Leistung, Verantwortung, Risiko, Be-

darf sowie individuell von der Organisation
definierten MaR3stéaben und Anreizstrukturen
orientieren.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Bei Vision11 haben wir verschiedene Ver-
gutungsmodelle. Je nach Position wird die
erbrachte Leistung entweder ausschlieflich
mit einem Fixgehalt oder mit einem Fixgehalt
plus einem variablen Anteil abgegolten. Der
variable Gehaltsbestandteil unserer Bera-
ter:innen hangt von verschiedenen Kriterien
ab. Eines davon ist z. B. die Uber- bzw. Unter-
erreichung des vereinbarten Stundenziels
(Stunden, die auf Kund:innenprojekte ge-
arbeitet werden).

Wie stellt die Organisation sicher, dass allen
Mitarbeitenden ein an regionale Lebenshal-
tungskosten angepasster ,lebenswurdiger
Verdienst" zusteht?

Unser Recruiting-Team wertet regelmafiig
Studien zu Gehaltsentwicklungen in unserer
Branche aus. Eine regionale Komponente, die
unterschiedliche Lebenshaltungskosten in

unterschiedlichen Regionen bertcksichtigt,
existiert aktuell nicht — auch wenn wir an vier
Standorten in Deutschland vertreten sind.
Geht man von einem geschéatzten lebenswir-
digen Verdienst von ca. 2.0@Din deutschen
Stadten aus, so ist dieser bei uns sicherge-
stellt.

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

Diese Mdglichkeit gibt es bei uns nicht. Ein-
mal jahrlich fuhren die Vorgesetzten mit
ihren Mitarbeitenden ein Jahresgesprach.

In diesem Rahmen wird u. a. eine mog-
liche Gehaltserhéhung fur das kommende
Jahr festgelegt. Diese orientiert sich an der
personlichen Leistung, an ggf. neu erwor-
benen Qualifikationen und am Einsatz der
Mitarbeitenden. Darliber hinaus gibt es eine
grobe Gehaltsspanne je Karrierestufe, in der
sich der individuelle Verhandlungsspielraum
befindet.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Hdochstverdienst

Anmerkung
Hierzu werden keine Angaben gemacht.

> Mindestverdienst

Anmerkung
Hierzu werden keine Angaben gemacht.



> Innerbetriebliche Spreizung (Verhaltnis
Hdéchst- zu Mindestverdienst)

1:3,38

Anmerkung
Angabe ohne Geschaftsfihrung

> Medianverdienst

62.954

Anmerkung

Diese Angabe umfasst Gehalt, Boni, variable
Vergutungen sowie geldwerte Vorteile wie z.
B. Firmenwagen.

> Standortabhangiger “lebenswirdiger Ver-
dienst” (fur alle Betriebsstandorte)

LEBENSWURDIGER
VERDIENST

STANDORT

Alle Stadte (Orientierung an  2.000,- Euro (Schétz-
Miinchen) wert)

Anmerkung

Aktuell gibt es keine standortabhangigen
Vergutungen. Der Verdienst orientiert sich

in unserem Unternehmen grundsatzlich an
Leistung, Erfahrung und Karrierestufe, wobei
die individuellen Lebensumstande und Win-
sche hier mit einflieBen. Die Gehaltsbestand-
teile werden mit jedem Einzelnen in einem
personlichen Gesprach vereinbart.

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Im Berichtszeitraum haben wir ein heues
Vergutungsmodell auf den Weg gebracht. Ziel
des Modells ist es, fur mehr Sicherheit, volle
Transparenz (gekoppelt an unser Karriere-

modell; vgl. dazu C1.1) und Freiheit zu sorgen.

Der Faktor Sicherheit bezieht sich insbeson-
dere darauf, dass durch das neue Modell das
monatliche Fixgehalt angehoben und somit
der variable Anteil des Gehalts reduziert wird.
Zudem miussen sich unsere Mitarbeitenden
durch das sogenannte ,Zielsystem" weniger
Sorgen um die Stundenerreichung, mdgliche
Ruckzahlungen, Schwankungen der Auftrags-
lage und die allgemeine wirtschaftliche Lage
machen. Insbesondere durch die verminderte
Relevanz der Stundenerreichung wollen wir
fur unsere Mitarbeitenden mehr Freiheit

und Flexibilitdt im Hinblick auf die Projekts-
und Aufgabenzusammenstellung schaffen.
Kinftig soll es einfacher mdglich sein, sich
an Ubergreifenden Themen wie z. B. OKRs
(vgl. C4.3) oder unserem internen Programm
ONEVision (vgl. C1.1) zu beteiligen. Ein
weiterer Aspekt unseres neuen Zielsystems
ist es, dass unsere Mitarbeitenden ab 2022
kein variables Gehalt mehr erhalten, das sich
bisher aus mehreren Faktoren zusammen-
setzte. Stattdessen werden die Mitarbeiten-
den kinftig direkt am jahrlichen Gewinn des
Unternehmens beteiligt. Das variable Gehalt
wird somit ersetzt durch einen Bonus, dessen
Hoéhe vom Untenehmenserfolg, der individu-
ellen Karrierestufe und der Unternehmens-
zugehorigkeit abhéngt. Dieser Anteil wird
jeweils im Marz des Folgejahres als Bonus
ausgezahlt werden.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ] Selbsteinschatzung
Auditor:in
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C 2 ngestaltung der Arbeitszeit

66 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Arbeitszeit ist Lebenszeit. Die effiziente und
effektive Inanspruchnahme der durch die
Mitarbeitenden zur Verfiigung gestellten
Arbeitskraft ist direkter Ausdruck fir einen
respektvollen und wertschatzenden Um-
gang innerhalb der Organisation. Teilhabe am
Arbeitsleben und gesellschaftliche Teilhabe
werden miteinander vereinbar, wenn die
Reduktion und individuelle Ausgestaltung der
Arbeitszeit der einzelnen Mitarbeitenden er-
klartes Ziel der Organisation ist.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie werden Arbeitszeiten in der Organisation
erfasst und Arbeitslasten verteilt?

Die reguldre Arbeitszeit betragt 40 Stunden
pro Woche, wobei Projektzeit, Weiterbil-
dungszeit und Reisezeit als Arbeitszeit defi-
niert sind. Vertraglich kann jedoch auch eine
individuelle Wochenstundenanzahl vereinbart
werden. Projektabhéangig kann es zu Spit-
zenbelastungen kommen, die in ruhigeren
Phasen (z. B. wdhrend der Sommermonate)
wieder ausgleichen kénnen und sollen. Die
geplanten Projektstunden sind geringer als
die gesamte Regelarbeitszeit.

Fur unsere Mitarbeitenden gibt es keine
Zeiterfassung. Somit werden sowohl Unter-
als auch Uberstunden in keinem System er
mittelt. Unsere Berater:innen buchen ihre ge-
leisteten Stunden zwar Uber das Online-Tool
-Kimai“, aufgeschlisselt nach Kund:innen-
Projekten. Diese Erfassung dient jedoch aus-

schlief3lich dem internen Projekt-Controlling
und der Abrechnung fir unsere Kunden.

Eine Vergiitung der Uberstunden am Jahres-
ende erfolgt demnach nicht. Vielmehr sind
alle Mitarbeitenden und Vorgesetzten selbst
gefragt, ein Auge auf ihre geleisteten Stunden
zu haben, um einer zu hohen Arbeitslast ent-
gegenzuwirken.

Es bestehen keine Limitierungen zum Aufbau
von Uberstunden bzw. auch keine Vorgaben
fiir deren Abbau. Angefallene Uberstunden
der Berater:innen werden am Jahresende
vergltet, da sie in die Berechnung des bis-
herigen Zielsystems einflieen.

Eine ausgewogene Verteilung der Arbeitslast
wird mit dem woéchentlichen Termin ,Mit-
arbeitereinsatzplanung” sichergestellt. Dabei
betrachten alle BU-Leiter:innen die aktuellen
sowie mogliche zukinftige Projekte und be-
sprechen, welche Mitarbeitende auf welchen
Projekten im Einsatz sind bzw. eingesetzt
werden kénnen. Sollte in einem Projekt z. B.
ein nicht eingeplanter Mehraufwand ent-
stehen, wird hier besprochen, wie diesem
entgegengewirkt werden kann.

Die einzelnen Teams verfligen auch Uber je-
weils eigene MalRnahmen, um die Stimmung
im Team zu erheben. Dazu werden wdchent-
liche anonyme Stimmungsbarometer-Umfra-
gen durchgefiuhrt. Beispielhafte Fragen sind:
Wie ging es dir letzte Woche? Wie grol3 war
dein Workload letzte Woche? So werden még-
liche Schwierigkeiten besprechbar gemacht.

Welche Rolle spielen Uberstunden fiir den
Erfolg der Organisation?

Die Jahresplanung erfolgt mit einer reguléaren
Auslastung aller Mitarbeitenden. Somit sind



Uberstunden nicht ausschlaggebend fiir den
Erfolg von Vision11.

Wie konnen die Mdglichkeiten der Mit-
arbeitenden zur gesellschaftlichen Teilhabe
erweitert werden? Welche Moglichkeiten gibt
es in der Organisation, die Arbeitszeit selbst-
organisiert zu bestimmen?

Unser Arbeitszeitmodell ist sehr flexibel,

denn grundsatzlich gilt bei uns Vertrauens-
arbeitszeit. Unsere Beschéftigten kénnen ihre
Arbeitszeit also weitgehend autonom und
selbstverantwortlich gestalten. Ebenso gilt
dies fir den Arbeitsort. Bereits vor Corona
bestand fir alle Mitarbeitenden die Mdglich-
keit, von Zuhause aus zu arbeiten. Durch
Corona wurde diese Mdéglichkeit jedoch noch
einmal deutlich starker gewichtet, sodass im
Berichtszeitraum 100 % der Mitarbeitenden
davon Gebrauch gemacht haben. Mit Blick auf
die gesellschaftliche Teilhabe verfiigen unse-
re Mitarbeitenden also Uber ein hohes Maf3 an
Flexibilitat.

Zudem gewahren wir unseren Mitarbeitenden
Sonderurlaub am Tag der eigenen Hochzeit
und Vatern am Tag der Geburt des eigenen
Kindes.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Unternehmensweit definierte Wochen-
arbeitszeit (z. B. 38 Stunden):

40

> Tatsachlich geleistete Uberstunden

Anmerkung

Dieser Indikator wird derzeit nicht ausgewer-

tet. Die Mdglichkeit dazu wird jedoch geprift.
Da wir nur Projektzeiten erfassen, konnen wir
keine Aussage zu den tatsachlich geleisteten
Uberstunden treffen.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Ein regelméRiger Austausch zwischen den
Teamleitungen und den einzelnen Teammit-
gliedern bzgl. Arbeitslast und Aufgabenver-
teilung sollte verpflichtend werden, um auf
dieser Grundlage ggf. Mdglichkeiten fir einen
Ausgleich der Uberstunden und fiir die Schu-
lung der Selbstorganisation zu erarbeiten.

Anmerkung

Einige Teams fuhren im Rahmen des ,Stim-
mungsbarometers” auch anonyme Befra-
gungen bzgl. der Auslastung durch. 2019
fand eine Befragung zur psychischen Geféahr-
dungsbeurteilung statt.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ J Selbsteinschatzung
Auditor:in
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68 Vision1l GmbH

sgestaltung des Arbeitsverhaltnisses und

C 2 ! 3]ork-Life-Balance

ASPEKTBESCHREIBUNG

Das vertraglich geregelte Arbeitsverhaltnis
beeinflusst maflgeblich das Wohlergehen
der Mitarbeitenden. Die individuelle Aus-
gestaltung des Arbeitsverhaltnisses und die
Sicherheit des Arbeitsplatzes erméglichen
den Mitarbeitenden langfristige Planungs-
sicherheit und fordern direkt die Vereinbarkeit
von beruflichen und auBBerberuflichen Tatig-
keitsfeldern der Mitarbeitenden, wie z. B. von
Kindererziehung, Pflege, Vereinsaktivitaten
und politischen Amtern.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Arbeitsmodelle werden in der Organi-
sation angeboten?

Wir bieten unseren Mitarbeitenden sehr fle-
xible Stundenmodelle. Teilzeit ist nicht gleich
Teilzeit — und die jeweiligen Auspragungen
stimmen wir individuell auf die Bedirfnisse

der Mitarbeitenden ab. Dies bezieht sich auf
die Anzahl der Stunden (90 %, 80 % usw.), auf
die festgelegten Tage (manche Mitarbeitende
haben z. B. jeden zweiten Freitag frei) und auf
die Tageszeit (z. B. vormittags, nachmittags
oder mit langeren Pausen zwischendurch)

Welche Malinahmen gibt es in der Organisa-
tion, um eine Work-Life-Balance zu gewahr-
leisten?

Wir gewahren unseren Mitarbeitenden auf
Wunsch eine berufliche Auszeit in Form eines
Sabbaticals. Die Mdglichkeit, wahrend der
sechsmonatigen Freistellung z. B. eine Welt-

reise zu unternehmen, haben bislang drei
Mitarbeitende genutzt. Alle drei sind heute
noch im Unternehmen angestellt.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Auflistung aller moglichen Arbeitsmodelle

ARBEITSMODELL ERLAUTERUNGEN

Verschiedene
individuelle Modelle

Teilzeit

Je nach Verfibarkeit
bzw. nach Vorlesungs-
zeiten

Werksstudierende

Sabbatical Auf allen Ebenen

Duales Studium

Fir Hochschulstuden-
dierende generell, aber
auch fir Studierende
in der Phase zwischen
Bachelor- und Master-
studium

Freiwilliges Praktikum

Fur Hochschulstudie-

Pflichtpraktikum
rende

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

ARBEITS- ANZAHL DER ANZAHL DER
MODELL FUHRUNGSKRAFTEMITARBEITENDEN
Individuell 12 12

Sabbatical 3

Anmerkung

Individuell 12 bezieht sich auf Fihrungskréfte
und Mitarbeitende.



Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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C2.

70 Vision1l GmbH

egativ-Aspekt: Ungerechte Ausgestaltung der

beitsvertrage

ASPEKTBESCHREIBUNG

Bei Arbeitsvertragen, die die Existenzsiche-
rung der Mitarbeitenden gefahrden oder das
Risiko einseitig zulasten der Mitarbeitenden
erhdhen, wie es auch bei mindlichen Ver-
tragen der Fall ist, muss von der Ausnutzung
einer Notsituation ausgegangen werden. Es
handelt sich dann um Ausbeutung durch die
Organisation und Selbstausbeutung durch die
Mitarbeitenden.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Fir alle Mitarbeitenden ist ein ,lebenswirdi-
ger Verdienst” sichergestellt. Siehe Erlaute-
rung unter C2.1.

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

Die Karriereschritte werden definiert auf
Basis regelmaRiger Feedback- und Jahresge-
sprache. Ausschlaggebend sind dabei die Fa-
higkeiten, die Potenziale und die Entwicklung
der Mitarbeitenden. Wichtig sind dabei auch
die Bereitschaft, Verantwortung zu tberneh-
men, die Ergebnisse in den Kundenprojekten
und das Engagement in internen (ONEVision)
Projektteams (z. B. im Rahmen des ONEVi-
sion Prgramms; vgl. C1.1). Das Vorweisen
vieler Uberstunden spielt dagegen

keine Rolle. Flexibles Arbeiten und unsere
Vertrauensarbeitszeit zahlen ebenfalls in
diese Vorgehensweise ein — und ermdglichen
jedem, die Arbeitszeit optimal einzusetzen.

Welcher Verdienst ist fur Hilfskrafte und Mit-
arbeitende in Ausbildung (z. B. Schuler:innen,
Auszubildende, Praktikant:innen, Werkstu-
dent:innen) gerechtfertigt?

Mit 15 Euro pro Stunde liegen wir Uber dem
Mindestverdienst. Und die Vielzahl von Prakti-
kanten:innen und Werkstudierenden, welche
in die Festanstellung zu uns gewechselt
haben, zeigt ihre Zufriedenheit mit uns.

Welches Risiko tragen Zeitarbeitende (z. B.
bei Saisonarbeit), und welche Konditionen
kénnen einen Risikoausgleich schaffen?

Wir haben keine Saisonarbeiter, allerdings
arbeiten wir mit Freelancern zusammen;

auch dort zeigt sich u. a. durch langjéhrige
Beziehungen eine gute Zusammenarbeit (also
auch zu guten Konditionen).

Wie viel Befristung bei den Arbeitsvertragen
bringt die Interessen von Organisation und
Mitarbeitenden zusammen?

Befristungen nehmen wir Gblicherweise nur
bei Praktikums- und Werkstudierenden-
Vertragen vor (und bei Letzteren auch tw.
unbefristet), da uns viel an einer guten lang-
fristigen Zusammenarbeit liegt: unser Claim
.Establishing better relationships* gilt nicht
nur fir unsere Kund:innen, sondern auch fur
unsere Beziehung zu unseren Mitarbeitenden.
95,3% unserer Arbeitsvertrage sind
unbefristet.



VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Gewinn
665.99%
> Hochstverdienst: Keine Angabe

> Mindestverdienst: Keine Angabe

> Standortabhangiger “Lebenswirdiger
Verdienst”

LEBENSWURDIGER
VERDIENST

STANDORT

2.000,- Euro (Schatz-

Alle Stadte (Orientierung an
wert)

Munchen)

> Gewinn

86,34

Anmerkung
FTE Jahresdurchschnitt.

> Mitarbeitendenanzahl

94

> Anzahl der Pauschalvertrage:

0

> Anzahl der Null-Stunden-Vertrage:

0

0 Minuspunkte

20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte

> Anzahl der Zeitarbeitenden:

> Mindestvertragslaufzeit der Zeitarbeitenden
(in Monaten):

0

> Maximalvertragslaufzeit der Zeitarbeiten-
den (in Monaten)

0

> Anteil von befristeten Arbeitsvertragen

4, 7%

Anmerkung

Befristungen nehmen wir Ublicherweise nur
bei Praktikums- und Werkstudierenden-
Vertragen vor (und bei Letzteren auch tw.
unbefristet).

> Laufzeit von befristeten Arbeitsvertragen:

0

Anmerkung
Nur bei Werkstudenten, hier 6 Monate.

> Verlangerungspraxis von befristeten
Arbeitsvertragen: Nur bei Werkstudierenden,
verlangert wird i.d.R. jeweils um weitere 6
Monate.

Anmerkung
Keine befristeten Laufzeiten. Nur bei Werk-
studenten mit max.6 Monaten Laufzeit.

Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz

Selbsteinschatzung

Auditor:in

Visionll Gmbﬁl



C

rderung des Okolo-
chen Verhaltens der
itarbeitenden

C 3 ]E_rnahrung wahrend der Arbeitszeit

72 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Etwa ein Drittel des durchschnittlichen dko-
logischen Ful3abdruckes ist auf Nahrungs-
mittel zurtckzufihren. Eine 6kologische
Wende braucht auch Veranderungen bei der
Bewusstheit von 6kologischen Zusammen-
hangen und Impulse fir neue Erndhrungs-
gewohnheiten.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Die Lebensmittel, die unseren Mitarbeitenden
in den Biros zur Verfligung gestellt werden,
werden nach biologischen oder regionalen
Kriterien ausgewahlt. Dies gilt sowohl fir
sufRe Snacks, die in der Regel ausschliel3-
lich vegane Inhaltsstoffe enthalten, als auch
fur Kaltgetranke und Milch. Im Herbst 2020
haben wir unseren Kaffee im Buro auf fair
und direkt gehandelten, 6kologisch angebau-
ten Kaffee umgestellt (BEAN UNITED). Damit
wollen wir auch ein Zeichen fur Nachhaltig-
keit, soziale Verantwortung und Menschlich-
keit setzen. AufRerdem werden drei unserer
Standorte wdchentlich mit Obstkodrben
versorgt. Das Obst liefern jeweils regionale
Betriebe.

Die angebotenen Getranke in den Buros sind
ausschlief3lich in Glasflaschen abgefullt. Ein-
weg-Plastik und Mehr-Weg-PET-Flaschen
verwenden wir nicht. Zudem sind unsere

Kiichen mit Wasseraufbereitern ausgestattet.
Diese bieten stilles oder gesprudeltes Wasser.
So vermindern wir zusatzlich die Plastiknut-
zung in den Buros.

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

Vision11 hat keine Kantinen. Jeder Standort
verfligt jedoch tGber mindestens eine grof3e,
gut ausgestattete Kiche, in der unsere Mit-
arbeitenden selbst kochen oder mitgebrachte
Speisen aufwarmen kénnen. Im direkten Um-
feld unsere Standorte befinden sich zudem
Restaurants, Imbisse und Einkaufszentren
mit Supermarkten. Unsere Mitarbeitenden
entscheiden nach eigenen Belieben, welche
Mabhlzeiten sie wahrend ihrer Mittagspause zu
sich nehmen.

Obstkorbe, Snacks, Getranke: siehe oben.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der Verpflegung aus 6kologischer
Herkunft:

85%

Anmerkung
Geschatzter Wert. Fokus auf 6kologische
Herkunft.



IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Die Weihnachtsgeschenke, die sowohl
Kund:innen als auch Mitarbeitende erhalten,
werden seit ein paar Jahren nach nachhalti-
gen Kriterien ausgewahilt.

2021 etwa handelte es sich dabei um eine
hochwertige Trinkflasche. Damit soll nicht
zuletzt auch das 6kologische Verhalten der
Mitarbeitenden geférdert werden. Denn durch
die Nutzung dieser Trinkflasche kann z. B.
auf Einweg-Kaffeebecher oder PET-Flaschen
verzichtet werden.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

< Kooperationen mit nahegelegenen
Restaurants abschliel3en — und dort
Rabatte anbieten, wo auf Bio, Regionali-
tat, Saisonalitat oder pflanzliche Gerichte
gesetzt wird.

e To-Go-Boxen und -Becher (evtl. in Form
von Mitarbeitergeschenken) bereitstellen,
um den Ressourcenverbrauch der Mit-
arbeitenden im Buro, im Homeoffice und
auch wahrend der Freizeit zu reduzieren.

e Obstkdrbe mit ausschlief3lich regionalen
und saisonalen Sorten zur Verfligung

stellen.
Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
() Auditor:in
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C3 Zobilitét zum Arbeitsplatz

74 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Rund ein Finftel des dkologischen FuRabdru-
ckes ist dem Personenverkehr zuzuordnen,
wovon mehr als 90% auf Flugverkehr und
Auto abfallen. Die Mobilitéat zum Arbeitsplatz
stellt einen wesentlichen Einflussfaktor zur
Reduktion der hieraus entstandenen Emissio-
nen dar.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Verkehrsmittel benutzen Mitarbeiten-
de, um zu ihrem Arbeitsplatz zu gelangen?

Diese Information erheben wir aktuell nicht.
Basierend auf Schatzungen wird der Weg
zum Arbeitsplatz sehr unterschiedlich zu-
riickgelegt: OPNV, Fahrrad, Auto.

Welche Mdglichkeiten gibt es fir Mitarbei-
tende, ihren Arbeitsweg umweltschonender
zuriickzulegen?

Unser Head Quarter in Miinchen ist mit
offentlichen Verkehrsmitteln sowohl aus der
Stadt als auch aus dem landlichen Raum sehr
gut erreichbar. Die Entfernung zum zentralen
Hauptbahnhof betragt rund einen Kilometer,
zur nachsten U-Bahnstation rund 200 Meter.
Vom Augsburger Biro ist die nachste Bus-
oder Stralenbahn-Haltestelle dagegen etwas
weiter entfernt, so dass ein langerer FuRweg
ndtig ist, wenn man das Biro mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln erreichen mdchte (ca. 15 Mi-
nuten). Die Anreise zu unseren BUros in Kéln
und Berlin ist wiederum gut mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln mdglich, denn die néchsten

Stationen (Bahnhof, U-Bahn, Straf3enbahn)
liegen jeweils rund einen Kilometer entfernt.

Welche Anreize fir umweltbewussteres
Mobilitatsverhalten stellt das Unternehmen
bereit — auch bei Dienstreisen?

Bei Vision11 haben alle Berater:innen,
Teamleiter:innen und Mitarbeitende im Ver-
trieb Anspruch auf einen Firmenwagen. Die
Fahrzeugwabhl richtet sich dabei nach der
Karrierestufe. Bei der Wahl des Firmenwa-
gens unterstutzen wir die Entscheidung fur
batterieelektrische PKW (BEV) oder Plug-In-
Hybride (PHEV). Eine genauere Erlauterung
hierzu findet sich in Abschnitt E3.1.

Au3erdem steht an den Standorten Minchen
und Augsburg jeweils ein Pool-Fahrzeug

zur Verfiigung. Diese Fahrzeuge kénnen von
allen Mitarbeitenden tber die Cloud-Software
Jleetster* gebucht und fur Geschéftsreisen
bzw. Dienstfahrten genutzt werden.

Grundsatzlich besteht — sofern aus Kunden-
und Vorgesetztensicht moglich — keine Pra-
senzpflicht im Biro. Dadurch wird erheblich
zur Reduktion der Anfahrten und damit auch
zur Verminderung schadlicher Emissionen
beigetragen.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der Anreise mit PKW bzw. 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln bzw. Rad bzw. zu Ful3

Anmerkung
Wird nicht erhoben.



IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Um mehr Mitarbeitende zu motivieren mit
dem Fahrrad zur Arbeit zu kommen, wurde
im Februar 2021 die Mdéglichkeit geschaffen,
im Rahmen einer Gehaltsumwandlung ein
Dienstfahrrad zu leasen, das auch im privaten
Umfeld unbegrenzt genutzt werden darf. Fir
die Dienstfahrrader wurde ein Kooperations-
vertrag mit dem Anbieter ,Lease a Bike*
abgeschlossen.

3 “‘ﬁt:-. ' :
VERBESSERUNGSPOTENZIALE -. e s .
BT e~ n.
: " -

e Anreize schaffen, damit sich mehr Kol- - —-:—‘ . b
leg:innen flr ein e-Auto entscheiden e

- ggf. Forderung des zu Hause geladenen
Stroms insofern Okostrom. - O,

< Monatlichen/jahrlichen Fahrtkostenzu-
schuss fiir OPNV auf Wunsch einfiihren.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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76 Vision1ll GmbH

rganisationskultur, Sensibilisierung und
ternehmensinterne Prozesse

ASPEKTBESCHREIBUNG

Um o6kologisches Verhalten zu etablieren,
braucht es Wissen, Anleitung und Ubung. Ein
betriebliches Konzept ist hilfreich, um eine
betriebliche Kultur zu entwickeln und Verhal-
tensgewohnheiten zu andern.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie kann die Unternehmenskultur hin-
sichtlich 6kologischer Aspekte beschrieben
werden?

Wir haben in unserer ,Mission 2025" den
Aspekt der Corporate Social Responsibility
(CSR) aufgenommen: ,,2025 haben wir unsere
Strategien, MalRBnahmen und Fortschritte in
den drei CSR-Bereichen Okonomie, Okologie
und Gesellschaft zertifizieren lassen und sind
daflr in unserem Markt bekannt.”

Welche Rolle spielen 6kologische Themen in
Weiterbildungsangeboten und bei der Perso-
nalrekrutierung?

In den Bereichen der Weiterbildungsangebote
und der Personalrekrutierung fokussieren

wir uns aktuell auf fachliche Aspekte. Weiter-
bildungsangebote mit explizit 6kologischen
Inhalten existieren aktuell nicht. Diese Option
werden wir fir die Zukunft prifen.

Auch bei der Personalrekrutierung spielen
Okologische Themen aktuell keine Rolle.
Die Einstellung unserer Bewerbenden bzgl.
Nachhaltigkeit werden im Bewerbungspro-
zess bisher nicht abgefragt.

Welche SensibilisierungsmalRnahmen finden
innerhalb dieses Rahmens statt?

Eine explizite Sensibilisierung ist im Rahmen
der Kommunikation unseres ersten Gemein-
wohl-Berichts geplant.

Welche Strategie verfolgt das Unternehmen
im Hinblick auf das 6kologische Verhalten der
Mitarbeitenden (dies auch mit Blick auf die
Anwendung im Privaten)?

Corporate Social Responsibility (CSR) ist
fester Bestandteil unser Mission 2025. In
diesem Zusammenhang versuchen wir auch,
die Mitarbeitenden hinsichtlich 6kologischer
Themen zu sensibilisieren. Eine Einwirkung
auf den privaten Bereich erfolgt nicht. Hier
sollen die Mitarbeitenden eigenverantwortlich
entscheiden.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Bekanntheitsgrad der Unternehmenspolitik
zu 6kologischem Verhalten:

85%

Anmerkung

Hier handelt es sich um einen Schatzwert.
Eine Umfrage dazu wurde bislang nicht
durchgefiihrt. Entsprechende Informationen
verbreiten wir z. B. Uber die Formate ,Ge-
schaftsfihrung im Dialog®, ,All Hands Call*
(beide quartalsweise), die monatlichen , TLK-
News" oder im Intranet. Auch in unserer Mis-
sion 2025 findet sich das Thema CSR wieder.
Allerdings werden die entsprechenden Inhalte



aktuell noch nicht nach auf3en kommuniziert.

> Akzeptanzgrad des 6kologischen
Betriebsangebots bei Mitarbeitenden

90%

Anmerkung

Hier handelt es sich um einen Schatzwert.
Eine Umfrage dazu wurde bislang nicht
durchgefuhrt. Aktuell sind keine negativen
Ruckmeldungen bekannt.

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Wir férdern nachhaltiges Verhalten, ob sozial,
okonomisch oder dkologisch. Ziel ist es, die-
sen Aspekten kinftig noch mehr Prasenz im
Unternehmen zu geben.

Im Rahmen unseres ONEVision Programms
(vgl. C1.1) haben Mitarbeitende die Mdglich-
keit, die Zukunft des Unternehmens aktiv
mitzugestalten und ihre Ideen einzubringen.
Dabei entstanden auch Subteams, die sich
mit dem Thema Nachhaltigkeit beschéaftigen.
Ein erstes Ergebnis ist die Mitgliedschaft im
Gemeinwohl-Okonomie Bayern e.V. und die
Erstellung unseres ersten Gemeinwohl-Be-
richts. Die Ergebnisse und Mal3nahmen, die
sich daraus ergeben, sollen sowohl im Unter-
nehmen als auch privat bei den Mitarbeiten-
den Wirkung zeigen.

quo zu reflektieren, dabei nichts beschénigen
und die Situation transparent zu beleuch-
ten. Zudem unterstitzen wir das 6kologisch
orientierte Verhalten der Mitarbeitenden
dadurch, dass wir z. B. die Nutzung eines
Dienstfahrrades statt eines Dienstwagens
anbieten. Auch Geschéftsreisen werden vor-
zugsweise mit der Bahn durchgefuhrt.

Okologische Orientierung ist bei den Mit-
arbeitenden auch in der Hinsicht bereits
ausgepragt, dass sich ihre Arbeit im Kontext
der Digitalisierung auf den privaten Bereich
auswirkt. So ist das papierlose Arbeiten im
Biro auch zuhause angekommen. Weitere
Ubertragbare Verhaltensweisen, die im Unter-
nehmen vorgelebt werden, sind die Nutzung
von 6kologischen und regionalen Lebens-
mitteln (Bio-Obstkorb), von aufbereitetem
Leitungswasser (Waterlogic-Wasserspender)
und von Okostrom.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Interne Infoveranstaltungen zu unserem
Gemeinwohl-Bericht und den identifizier-
ten Handlungspotenzialen.

e Prifung einer mdglichen Integration des
Themas 6kologische Nachhaltigkeit in
unseren Rekrutierungsprozess.

* Weiterbildungsangebote mit expliziten
Okologischen Inhalten werden verifiziert
und anschliel3en bewertet. Mégliche
Themen: Okologische Nachhaltigkeit bei
IT-Dienstleistungen (Qualitatssicherung,
Testing, energieeffizientes Trainierieren
von Machine-Learning-Anwendungen

Wir mochten zeigen, dass nachhaltiges Ver- etc.)
halten fir uns einen hohen Stellenwert hat.
Der erste Schritt ist nun, den aktuellen Status
Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
@ Selbsteinschatzung
Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Wenn im Betrieb erkennbar ist, dass umwelt-
schédliches Verhalten geduldet bzw. sogar
der Verschwendung von Ressourcen Vor-
schub geleistet wird, dann ist das schadigend
fur die Gemeinschaft.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche der unten stehenden Negativaspekte
treffen im Unternehmen zu?

Das Dienstwagenangebot fur unsere Mit-
arbeitenden und die haufigen Dienstreisen
sind wohl unsere gréf3ten Defizite im Hinblick
auf umweltfreundliches Verhalten. Da unser
Geschéaftsmodell auf der Beratung von Unter-
nehmen basiert, kénnen wir Dienstreisen
nicht vollstdndig ausschlieRen. In der Vergan-
genheit hat es sich fir die Projektfortschritte
und die Zusammenarbeit durchaus bewabhrt,
wenn ein Teil unserer Berater:innen regel-
maRig vor Ort bei unseren Kunden anwesend
waren.

Dass wir effizientes und effektives Projekt-
management sowie gute Kundenbeziehungen
auch ohne direkten personlichen Kontakt

und Uber groRere Entfernungen zu unseren
Kunden gewéhrleisten kdnnen, zeigte uns die
Zeit wahrend der Corona-Pandemie. Nahezu
wahrend des gesamten Berichtszeitraums
fanden kaum Kundentermine vor Ort statt. Ein
negativer Einfluss auf unsere Kundenbezie-
hungen konnte nicht nachgewiesen werden.

gativ-Aspekt: Anleitung zur Verschwendung /
ldung undkologischen Verhaltens

Aus diesem Grund wird der Teleworking-
Anteil bei uns auch in Zukunft grof3 bleiben.
Auf diese Weise lassen sich auch schadliche
Emissionen deutlich reduzieren.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Es gibt Geschéftsfahrzeuge der
sogenannten Oberklasse (>180g/km QO

Nein
> Geschaftsregeln, die 6kologisch

Schlechterwertiges anregen, obwohl
Besserwertiges verfugbar ist:

Nicht vorhanden

> Konsumangebote mit hohem
Verpackungsanteil trotz moglicher
Alternativen:

Nicht bekannt

> Verbote fir die Anwendung 6kologisch
nachhaltiger Produkte:

Nicht vorhanden

> Im Betrieb ist ein nachlassiger Umgang mit
Abféllen sichtbar, z. B. keine Abfalltrennung
(Hausmill, Betriebsabfélle, Schrott ohne
Trennung in Materialien etc.)

Nein
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erbetriebliche
entscheidung und
ansparenz

C 4 Inerbetriebliche Transparenz

80 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Transparenz ist eine wesentliche Vorausset-
zung fur Mitentscheidung. Wenn die Mit-
arbeitenden Zugang zu allen wesentlichen
Informationen haben, kénnen sie sich eine
Meinung bilden und aktiv einbringen. Prinzi-
piell sollten alle Daten frei verfligbar und so
aufbereitet sein, dass sie von Mitarbeitenden
leicht verstanden werden kénnen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Daten sind fur die Mitarbeitenden in
welcher Form zuganglich?

Unser Intranet bietet allen Mitarbeitenden

die Méglichkeit, sich zu jedem Zeitpunkt Uber
unser Unternehmen, unsere Vision & Mission,
unsere Jahresziele unsere OKR-Ziele (siehe
C4.3) und vieles mehr zu informieren. Dort
findet sich auch ein ,KPI Wiki“. Dieses enthalt
die Definitionen aller relevanten Kennzahlen
im Zusammenhang mit unseren Jahreszielen
(primér finanzielle KPIs).

In allen Business Units werden im Rahmen
der wochentlichen Teammeetings Anderun-
gen im Personalbereich, der Status der ver-
trieblichen Aktivitdten sowie aktuelle Unter-
nehmens-Zahlen (z. B. Auslastung, Umsatz,
Deckungsbeitrag etc.) aus dem Dashboard
kommuniziert. Unser Subteam ,Interne Kom-
munikation“ veranstaltet jedes Quartal einen
LAll-Hands-Call* (Teilnahme freiwillig). In
diesem Format berichtet unser Leadership-
Team Uber aktuelle Themen wie z. B. Stand-
orter6ffnungen, durchgefiihrte Schulungen,

Neuzugénge und weitere Neuerungen.
Auch der Status quo beim Erreichen unse-
rer Jahresziele ist fester Bestandteil dieses
Termins. Allen Mitarbeitenden steht es offen,
wahrend des Termins oder im Nachgang
Fragen zu stellen — und bei Unklarheiten
nachzuhaken.

Eine weitere Malinahme zur Forderung der
Transparenz im Unternehmen stellt die Ter-
minserie ,Geschaftsfuhrung im Dialog” dar.
Diese Veranstaltung findet ebenfalls alle drei
Monate statt (Teilnahme auch hier freiwillig).
Dabei bestimmt nicht die Geschéaftsleitung,
sondern das Team die Agenda — z. B. indem
die Mitarbeitenden hier den Raum bekom-
men, ihre ganz individuellen Fragen stellen.

Wie leicht/schwer kdnnen Mitarbeitende auf
die Daten zugreifen? Welche physischen,
intellektuellen oder sonstigen Hirden gibt es?
Und warum?

Hirden beim Zugriff auf die genannten Daten
gibt es nicht. Sollte es Verstandnisfragen ge-
ben, haben alle Mitarbeitenden die Moglich-
keit, diese zu stellen. Dabei handelt es sich
um ein Angebot, das auch wahrgenommen
wird. Bei Live-Veranstaltungen kdnnte es
eine Hurde sein, dass Mitarbeitende an den
entsprechenden Terminen nicht teilnehmen
kénnen. Daher zeichnen wir einen Grol3teil
der Meetings und Vortrage auf — und stellen
die Aufzeichnungen gemeinsam mit entspre-
chenden Unterlagen allen zur Verfiigung.

Welche kritischen oder wesentlichen Daten
stehen den Mitarbeitenden nicht zu freien
Verfiigung? Wieso nicht?

Visionl11 stellt den Mitarbeitenden alle we-
sentlichen Unternehmensdaten zur



Verfligung. Bei Kundenprojekten haben da-
gegen nur diejenigen Zugang zu bestimmten
Informationen, die aufgrund ihrer Aufga-
ben, Rollen und Rechte dazu berechtigt sind
(Datenschutz, Informationssicherheit).

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

Wie oben beschrieben, werden finanzielle
Kennzahlen regelmaRig in den Teammeetings
kommuniziert und besprochen. Hier gibt es
die Moglichkeit, direkt oder im Nachgang Fra-
gen zu stellen. Auch das Finance-Team steht
bei Rickfragen gerne zur Verfligung.

AuRerdem fordert Vision11 die Veranstaltung
auBRerordentlicher Meetings — z. B. um den
Kolleg:innen Innovationen und neue Ent-
wicklungen vorzustellen oder generell Giber
Projekte innerhalb des eigenen Teams zu
informieren. Ein Beispiel hierflir wére unsere
unregelmaRige Veranstaltungsreihe ,Lunch &
Learn®.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Grad der Transparenz der kritischen und
wesentlichen Daten (Einschatzung):

85%

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Einige Dashboards mit Finanzkennzahlen
sind nur fir Teamleiter:innen verflgbar. Dies
wird im Zuge der Einfilhrung unseres neuen
Zielsystems (vgl. C1.1, C2.1) geandert.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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C4 Egitimierung der Flhrungskrafte

82 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Mitarbeitende leben mit ihren Fihrungs-
kraften im unternehmerischen Alltag. Sie
kénnen am besten entscheiden, inwiefern die
Fahrungskréafte hilfreich fir die Umsetzung
des Unternehmenszwecks sind. Je héher die
Mitbestimmung und Korrekturmdglichkeit

der Mitarbeitenden ist, desto hoher ist die
tatsachliche Autoritat der Fihrungskrafte und
damit auch die Bereitschaft der Mitarbeiten-
den, sich zu engagieren.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Die Fuhrungskrafte von Vision11 wurden in
der Vergangenheit — bis auf wenige Ausnah-
men — aus den jeweiligen Teams ausgewahlt
bzw. beférdert. Das heil3t: Aus Teammitglie-
dern wurden Fuhrungskréfte. Dieses Vorge-
hen hat sich bewahrt und wird auch weiterhin
beibehalten.

Die Auswahlkriterien fur die Fuhrungskrafte
sind ein Mix aus:

* Leistungsaspekten (z. B. erfolgreiche
Fuhrung von Kundenprojektteams),

» Karrierepfad des Mitarbeitenden (d. h.
Entwicklung einer gemeinsamen Per-
spektive auf die Karrierestufen jedes
einzelnen Mitarbeitenden inkl. Fihrungs-
verantwortung als Karrierestufe)

* Notwendigen Soft Skills fur Fuhrungsver-
antwortung (z. B. Konfliktldsungspoten-
zial, kommunikative Fahigkeiten etc.).

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

Die Entscheidung, welche Mitarbeitenden zu
Fuhrungskréaften entwickelt werden, obliegt
grundsatzlich der Geschaftsfihrung bzw. dem
Flhrungsteam, allerdings nie ohne Zustim-
mung der Teams bzw. eines Grof3teils der
Teammitglieder. Insbesondere im Dienstleis-
tungsbereich sind Kommunikationféhigkeiten
und andere Soft Skills entscheidend. Inso-
fern kdnnen sich Fihrungskréafte innerhalb
unserer Teams nur entwickeln, wenn dem
Team eine starke Stimme bei der Auswahl
eingeraumt wird.

Welche MalRnahmen folgen aus dem Feed-
back der Mitarbeitenden zu ihren Flhrungs-
kraften?

Feedback zu unseren Fuhrungskraften erfolgt
regelmé&Rig durch anonyme Stimmungsbaro-
meter und persoénliche (Halb-)Jahresgespra-
chen. Die Umsetzung von Maflinahmen auf
Basis des eingeholten Feedbacks obliegt der
jeweiligen FUhrungskraft.

Auch mit einem ,Ampeltool” bewerten die
Mitarbeitenden die Kompetenzen der Fih-
rungskréfte regelmanig im Fremdbild. Aus
den Ergebnissen werden fir das Coaching
Verbesserungsaktivitaten abgeleitet.



> Anteil der Fihrungskréfte, die Uber An-
hérung/Gesprach/Mitgestaltung/Mitentschei-
dung der eigenen Mitarbeitenden legitimiert
werden

70%

Anmerkung
Bewerber fur die Position als Team Coordina-
tor oder Senior Consultant werden in Inter-
views von den Peers bewertet.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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C4 gitentscheidung der Mitarbeitenden

84 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Prinzipiell haben die Mitarbeitenden sowohl
die Fach- als auch die Praxiskompetenz in
ihrer jeweiligen Arbeitsumgebung. Auf der
unmittelbaren Teamebene treffen die Mit-
arbeitenden maoglichst eigenverantwortlich,
dezentral und umfangreich ihre Entschei-
dungen. Auf allen anderen Ebenen gibt es
Uber das Bottom-up-Prinzip eine Mitent-
scheidungsmadglichkeit. Mitentscheidung
hei3t auch Mitverantwortung. Das Recht auf
Mitentscheidung basiert auf der Bereitschaft
der Mitarbeitenden, sich aktiv zu informieren
und sich entscheidungsfahig zu machen. Das
Unternehmen schafft die Voraussetzungen
dafiir und unterstitzt die Mitarbeitenden auf
diesem Weg.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Bei welchen Entscheidungen kdnnen die Mit-
arbeitenden wie mitwirken?

Transparenz, Mitentscheidung und Emp-
owerment spielen bei Vision11 grundsatzlich
eine wichtige Rolle. Um diese Kriterien zu
férdern, wurde im Herbst 2019 das Manage-
ment-System ,,Objectives und Key Results"
(OKR) eingefiihrt. Damit werden die einzelnen
Aufgaben von Teams mit der Unternehmens-
strategie und -vision verknlpft. AuRerdem
tragt das OKR-Modell dazu bei, dass alle
Mitarbeitenden aktiv zur Erreichung der
Unternehmensziele beitragen kénnen. Um die
unternehmensweiten Jahresziele in konkrete
MafRnahmen zu tbersetzen und zu operatio-
nalisieren, werden von jedem Team quartals-

weise OKRs definiert und damit bestimmt,
was das jeweilige Team innerhalb des
Quartals mit welchen Mal3Bhahmen errei-
chen mochte. Um den Bottom-up-Gedanken
zusétzlich zu starken, fungieren nicht nur
Teamleiter:innen, sondern auch andere Team-
mitglieder als OKR-Agent:innen. Diese Uber-
wachen kontinuierlich den Prozess, unter-
stutzen ihr Team als Moderator:innen und
vertreten die Team-OKRs im Gesamtmeeting
mit allen OKR-Agent:innen und unserem
OKR-Coach.

Bei Vision11 besteht ausdricklich der
Wunsch, dass jeder einzelne Mitarbeiten-

de — unabhéngig von der Karrierestufe — die
Unternehmenskultur mitgestaltet und dazu
beitragt, dass unsere Werte auch wirklich
gelebt werden. Denn wir glauben daran, dass
dadurch auch die Motivation und die Kom-
petenzen unserer Mitarbeitenden gestarkt
werden. Dafur wurde das interne Programm
»,ONEVision* ins Leben gerufen. In diesem
Rahmen entstanden sechs Subteams, zu
denen jede:r Einzelne jederzeit beitreten
kann. Dazu z&hlen die Teams ,Werte und Kul-
tur®, ,Interne Kommunikation®, ,.Stimmungs-
barometer*, ,Zielsystem optimieren®, ,Vision
Academy* und ,Nachhaltigkeit“. Die Beteili-
gung an ONEVision kann sich durchaus sehen
lassen: Im Dezember 2021 engagierten sich
insgesamt 50 Personen in den verschiedenen
Subteams. Das sind mehr als die Halfte aller
Mitarbeitenden.

AuRerdem gibt es bei Vision11 seit Anfang
2019 ein internes Innovationsprogramm unter
dem Namen ,VisionLabs". Es fordert das Her-
vorbringen von Ideen nach dem ,Bottom-up-
Prinzip“ — also aus den Reihen der Mitarbei-
tenden. Das Programm soll dazu beitragen,
das nachhaltige Wachstum von Vision11 zu



férdern, langfristig am Markt zu bestehen und
fir unsere Kund:innen relevant zu bleiben.

Welche bisherigen Erfahrungen gibt es mit
der Partizipation der Mitarbeitenden?

Das hohe Interesse und das Engagement
hinsichtlich OKRs und ONEVision zeigt, dass
unsere Mitarbeitenden gerne Uber ihre Arbeit
hinaus an Projekten partizipieren méchten
und die entsprechenden Angebote auch in
Anspruch nehmen. Wir haben hier gute Er-
fahrungen gemacht und konnten einige der in
den Teams entwickelten Maflnahmen bereits
umsetzen.

Was wird im Unternehmen getan, damit mehr
Mitarbeitende mehr Verantwortung und Ent-
scheidungen tibernehmen kénnen?

Wie oben beschrieben, werden Mitarbeitende
nicht daran gehindert, an OKRs, ONEVision
oder VisionLabs mitzuarbeiten. Auch in den
jeweiligen Teams und Projekten wird ver-
sucht, den individuellen Wiinschen nach mehr
Verantwortung nachzukommen — bzw. die
Voraussetzungen zu schaffen, dies in Zukunft
zu ermdglichen (z. B. durch Schulungen).

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der Entscheidungen, die Uber Anho-
rung/Mitwirkung/Mitentscheidung getroffen
werden

75%
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C 4 4egativ-Aspekt: Verhinderung des Betriebsrates

86 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Ein Betriebsrat bzw. Personalrat ist in vielen
europaischen Landern ein Gremium fur

die Arbeitnehmer:innen und schiitzt deren
Interessen im Unternehmen. Idealerweise be
fruchten einander Betriebsrat und Geschafts-
fuhrung und arbeiten auf Augenhdhe.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Gibt es einen Betriebsrat? Wenn nicht, warum
nicht?

Bei Visionl1 gibt es keinen Betriebsrat, da es
diesbeziglich noch keine Initiative der Mit-
arbeitenden gab.

Welche alternativen Mal3ihahmen setzt das
Unternehmen anstelle der Griindung eines
Betriebsrates?

Man kdnnte das interne Programm ONEVision
als unsere Art des Betriebsrats verstehen.
Hier wird an Themen wie der Uberarbeitung
des Zielsystems oder auch der Verbesserung
der internen Kommunikation gearbeitet.

Welche Unterstiitzungsmaflinahmen fir einen
Betriebsrat gibt es? Wie werden die Mitarbei-
tenden zu einer Griindung ermutigt?

Seitens der Geschéftsfiihrung bzw. des Fih-
rungsteams wurde die Grindung eines Be-
triebsrats bisher nicht verhindert — und wird
dies auch in Zukunft nicht nicht werden.

> Betriebsrat: vorhanden/nicht vorhanden:

Nein

IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Seit Oktober 2021 gehdort unser langjahriger
Coach fest zu unserem Leadership Team und
unterstitzt die Geschéftsfihrung als Chief
People Officer (CPO) insbesondere in den
Bereichen HR und Recruiting. Neben strate-
gischen Aufgaben soll unser CPO auch als
Vertrauensperson fir alle Mitarbeitenden im
Zusammenhang mit personellen Missstanden
und Herausforderungen fungieren.
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90 Vision1l GmbH

hische Kund:innenbe-

t
D ji_ehungen

D 1 ]ﬁlenschenwi]rdige Kommunikation mit Kund:innen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Informationen tber Unternehmen und Pro-
dukte sind auf die Bedurfnisse der Kund:in-
nen ausgerichtet, authentisch, umfassend
und ehrlich. Der Umgang mit Reklamationen
ist pragmatisch und Idsungsorientiert, die
Ruckmeldungen flieBen in die Verbesserung
der Produkte, Dienstleistungen und unterneh-
mensinternen Ablaufe ein. Ein wertschéatzen-
der und zurtickhaltender Kund:innenkontakt
sowie eine hohe Qualitat der Produkte und
Dienstleistungen fuihren zu Weiterempfehlun-
gen der Kund:innen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Als Beratungs- und Dienstleistungsunterneh-
men im B2B-Umfeld nutzen wir verschiedene
Kommunikationskanéle, um unser Angebot
zu bewerben:

* Website inklusive Blogbeitrdge (verfasst
von unseren Mitarbeitenden) sowie Webi-
nare, Publikationen und Workshops

* Verlags-Kooperationen, Uber die wir
unsere Fachartikel, Whitepaper und Dos-
siers zum Download anbieten

* Newsletter, fir deren Erhalt sich Interes-
sierte selbst registriert haben

e (Hybride) Veranstaltungen und Kongres-
se, auf denen wir Vortrége halten oder
mit Informationsstanden vertreten sind

e Aktivitaten auf sozialen Netzwerken wie
z. B. LinkedIn oder YouTube, Uber die wir

u. a. Videos unserer Expert:innen ver-
offentlichen, Gber aktuelle Unterneh-
mensthemen informieren oder auf neue
Inhalte in unserem Blog hinweisen
e Paid-Kampagnen z. B. auf LinkedIn oder
Google, um Interessierte auf unsere
Website aufmerksam zu machen
» Direkte, personliche Kontaktaufnahme
durch den Vertrieb (u. a. auf LinkedIn,
Veranstaltungen, Messen oder Kongres-
sen)

Dariiber hinaus nehmen wir an Ausschrei-
bungen teil, bei denen Unternehmen und
Institutionen nach Losungspartnern fir ihre
Anforderungen suchen.

Auch Empfehlungen kdnnen zu neuen Auftré-
gen und Kundenbeziehungen fiihren. Oft sind
es Mitarbeitende auf Kundenseite, die uns an
ein anderes Unternehmen oder an eine ande-
re Abteilung im eigenen Unternehmen weiter-
empfehlen bzw. entsprechende Kontakte her-
stellen. Zum Teil geschieht dies auch, wenn
Mitarbeiternde eines bestehenden Kunden in
ein neues Unternehmen wechseln.

Fir unsere bestehenden Kunden installie-
ren wir ein Account Management, das dem
Kunden als ,Single Point of Contact” zur
Verfiigung steht und einen Uberblick tiber
samtliche Themen hat, die wir dort in teils
sehr unterschiedlichen Projekten umsetzen.
Je nach Auftragsumfang wird das Account
Management von einer oder mehreren Per-
sonen aus den Projektteams — also nicht aus
Marketing oder Vertrieb — besetzt.

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



Unser Unternehmenszweck lautet ,Esta-
blishing better relationships®“. Das heiflt:

Wir unterstitzen Unternehmen dabei, ihre
Kund:innen und deren Bedurfnisse in den
Fokus zu setzen — um auf diese Weise lang-
fristige Kundenbeziehungen und nachhaltig
profitables Wachstum zu schaffen. Auch fir
uns stehen die Bedirfnisse unserer Kund:in-
nen im Fokus. Das zeigt sich z. B. dadurch,
dass wir in gemeinsamen Prozessen die
jeweiligen Herausforderungen und mégliche
Lésungen identifizieren (mehr dazu unter
D4.1).

Dieses Vorgehen schliel3t aus, dass wir Leis-
tungen alleine um des Umsatzes willen ver-
kaufen, obwohl sie nichts zur Lésung beitra-
gen. Wir sind davon Uberzeugt, dass wir nur
durch eine ehrliche und partnerschaftliche
Zusammenarbeit langfristige und erfolgreiche
Kundenbeziehungen aufbauen kénnen. Dass
dies auch von unseren Kund:innen so wahr-
genommen wird, zeigen die hier angefihrten,
beispielhaften Referenzen. (Quelle: https://
www.visioneleven.com/referenzen/)

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

Unsere Dienstleistungen setzen sich h&u-

fig aus komplexen Teilinhalten zusammen.
Kaufentscheidungen werden daher oft von
verschiedenen Bereichen eines Unterneh-
mens getroffen — und erfolgen daher niemals
kurzfristig. Allein deshalb wiirde eine mani-
pulative Bewerbung unseres Angebots wenig
Sinn machen. Vielmehr achten wir in unserer
Werbung darauf, unser Angebot nicht mit
dem des Wettbewerbs zu vergleichen, den
Mehrwert unseres integrierten Portfolioan-
satzes transparent zu erlautern und auch hier
unseren Werten treu zu bleiben: Ehrlichketit,
Respekt, Hilfsbereitschaft und Integritéat. An
diesen Werten festzuhalten kann im Laufe
eines Verkaufsprozesses durchaus schwie-
rig werden. So nehmen wir z. B. haufig an
Ausschreibungen grof3er Konzerne teil, die

in verschiedene Phasen gegliedert sind. In
der letzten Phase geben oftmals nur noch
die Preise der letzten drei Anbietenden den
Ausschlag. Dieser Fokus auf den Preis kann
dazu fuhren, dass wir unsere Stundensétze
senken, um einen Auftrag zu bekommen. Um
dennoch kostendeckend zu bleiben, muss im
Gegenzug der geschatzte Umfang nach oben
korrigiert werden.

Ein solches Vorgehen widerspricht unserem
Grundwert Integritat, ist in manchen Fallen
jedoch notwendig. Die entsprechende Praxis
ist unseren Kund:innen nicht neu — und sie
wissen selbst, dass wir so handeln mussen,
um unsere Leistung nicht unter Wert anzu-
bieten. Mechanismen wie diese sind auch

in anderen Branchen weit verbreitet — und
zeigen, wie schwer manche gangigen Muster
im Verkauf bzw. Einkauf mit der unternehme-
rischen Verantwortung fir das Gemeinwohl
Zu vereinbaren sind.

Wie wird auf Kund:innenwinsche und Re-
klamationen eingegangen und ein pragmati-
sches Vorgehen gesichert?

Wir stehen mit unseren Kund:innen in einem
sehr offenen Dialog. In unseren Projekten
arbeiten wir agil, tauschen uns regelmaRig
mit unseren Ansprechpartner:innen auf Kun-
denseite aus und kdnnen daher sehr flexibel
auf Anderungen reagieren. Sowohl fir uns
als auch fur unsere Kund:innen zahlt das
Ergebnis. Der Weg dorthin kann durchaus die
Richtung andern.

Je nach Leistung spiegelt sich dies auch in
unseren Angeboten wider. So arbeiten wir
zum einen mit Festpreisangeboten, bei denen
das Ergebnis im Fokus steht — und zum ande-
ren mit sogenannten T&M-Angeboten (Time
& Material). In diesem Fall definieren wir zu
Beginn gemeinsam mit dem Kunden einen
Leistungsumfang, der dann beauftragt wird.
Kleine Anderungen sind in diesen Umfangen
meist bericksichtigt, bei grol3eren bespre-
chen wir diese gemeinsam mit dem Kunden
— und unterbreiten bei Bedarf ein weiteres
Angebot.

Sollten bestimmte Aufwénde mdgliche Ande-
rungen nach sich ziehen kdnnen, versuchen
wird dies so transparent und verstandlich

wie moglich aufzuzeigen. Ein weiteres hier
angefiuhrtes Beispiel aus unseren Referenzen
zeigt, dass unsere ehrliche Kommunikation
und der pragmatische Ansatz von unseren
Kund:innen durchaus wertgeschéatzt wird.
(zitat Maria Kunert, Quelle: https://www.visio-
neleven.com/referenzen/).

Vision11l Gmbgl
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> Umsatzabhéngige Bestandteile der

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN Bezahlung von Verkaufsmitarbeitenden

> Ubersicht Budgets fiir Marketing, Verkauf,
Werbung: Ausgaben fir MaBhahmen bzw.
Kampagnen

MARNAHMEN BUDGETANTEIL (IN %)
Mediakooperationen 14
Pressedatenbank 5
Statista (Recherche) 6
Social Media 39
Kampagnen

Contenterstellung 18
Google Ads 12
Weihnachtsgeschenke 5
(Kunden)

SEO-Tools 1
Pflege Website 3
Lead Forensics 11

LinkedIn Sales
Navigator 1

> Fixe Bestandteile der Bezahlung von
Verkaufsmitarbeitenden:

60%

Anmerkung

Der fixe Bestandteil der Bezahlung schwankt

zwischen 60% - 80%, abh&ngig vom genauen
Vertriebsaufgabengebiet, Erfahrung und Ver-

antwortung.

40%

Anmerkung

Der variable Bestandteil der Bezahlung
schwankt zwischen 20 - 40%, abhéngig vom
genauen Vertriebsaufgabengebiet, Erfahrung
und Verantwortung.

> Interne Umsatzvorgaben von Seiten des
Unternehmens: ja/nein?

Ja

Anmerkung

Jedes Jahr konkretisieren wir unsere
»Mission 2025" in Form von qualitativen und
quantitativen Jahreszielen. Hier drei Beispiele
fur qualitative Ziele aus dem Jahr 2021:

- (Bsp. 1) ,Auendarstellung an Kundenbe-
durfnissen ausgerichtet, unter Beriicksichti-
gung aktueller Themen am Markt."

- (Bsp. 2) ,Wir arbeiten in einem gesunden
Team zusammen.”

- (Bsp. 3) ,Wir setzen wichtige Standards v.
a. zum besten Informationsfluss und -schutz
um. “Unsere quantitativen Ziele sind konkrete
Zielwerte fir Umsatz, Deckungsbeitrag und
EBITDA. Diese ergeben sich aus den gan-
gigen betriebswirtschaftlichen Rechnungen
und werden in regelmafigen Terminen allen
Mitarbeitenden vorgestellt. Auch Zwischen-
stande werden regelmafiig kommuniziert. Bis
einschlief3lich 2021 war der variable Gehalts-
bestandteil der meisten Mitarbeitenden von
der Erreichung dieser Jahresziele abhangig.



IM BERICHTSRAUM WURDE
UMGESETZT

Um eine ethische Kommunikation auch in den
Social-Media-Aktivitaten unserer Mitarbeiten-
den sicherzustellen, steht ihnen seit Mai 2020
im Intranet ein Social Media Guide zur Verfi-
gung (siehe Anhang). Darin wird u. a. emp-
fohlen, dass nur Informationen geteilt werden
sollen, die einen Mehrwert flir die Lesenden
bringen. Zudem gibt es Informationen zu Do's
and Dont's in den sozialen Medien und einen
SOS-Leitfaden, sollte es in den Netzwerken
zu hitzigeren Diskussionen kommen.

Im Januar 2021 haben wir ein Corporate
Influencer Programm eingefiihrt, das mit
einem Spendenprogramms verknipft ist. Im
Berichtsjahr 2021 erhielten soziale Orga-
nisationen in diesem Rahmen jeden Monat
eine Spende in H6he von 100 Euro. Um fur
die entsprechenden Organisationen zugleich
mehr Aufmerksamkeit zu generieren, ver-
offentlichten wir parallel dazu (hach ge-
meinsamer Abstimmung) Posts auf unseren
Social Media Kanélen. (Beispiel: https://
www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activi-
ty:6879027959198572544).

Unsere Kommunikation beschrankt sich also
nicht auf die Bewerbung unseres eigenen
Portfolios. Wir wollen zusétzlich auch eine
Plattform fir Themen bzw. Einrichtungen
schaffen, die auf Unterstiitzung angewiesen
sind und die von dieser zuséatzlichen Auf-
merksamkeit profitieren kénnen.

Unser Zielsystem, an dem sich auch die
Zusammensetzung von fixen und variablen
Gehaltsanteilen orientiert, hat sich in den ver-
gangenen drei Jahren stets etwas verandert.

Die umfangreichste Veranderung wurde von
einer Mitarbeitenden-Initiative herbeigeflhrt.
In einem ONEVision Team wurde ein Vor-
schlag fir ein neues Zielkonstrukt erarbeitet,
das nach Gesprachen mit Teamleiter:innen
und Geschéftsfihrung 2021 in Form eines
»versuchsballons" erprobt wurde. Ein Teil der
Mitarbeitenden konnte freiwillig wahlen, ob
sie im bisherigen System verbleiben méchten
oder ein Jahr lang ein neues Konzept aus-
probieren wollen. Die wichtigste Neuerung
bestand darin, dass es einen fixen Gehalts-
anteil gibt — und einen Bonus, der sich am
Geschaftserfolg der gesamten Firma orien-
tiert. Dieser Versuch verlief so erfolgreich,
dass das System 2022 (mit Ausnahme des
Vertriebs) fir das gesamte Team Ubernom-
men wird.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Einfihrung von Ethikleitlinien im Ver-
triebsprozess.

e Optimierung Zielsystem (Plan/Umset-
zung in 2022).

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
@ Selbsteinschatzung
Auditor:in
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D 1 Zarrierefreiheit

94 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Barrierefreiheit betrifft die Nutz- und Be-
dienbarkeit des Produktes bzw. der Dienst-
leistung, den Zugang zu Informationen und
den Ort und Vorgang des Kaufs. Physische,
visuelle, technische, sprachlich-kulturelle,
intellektuelle und finanzielle Hiirden sind so
gut wie mdglich zu beseitigen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Auf den ersten Blick sind unsere Dienst-
leistungen fur alle Unternehmen zugénglich.
Tatsachlich existieren jedoch gewisse Hirden.
Diese betreffen vor allem finanzielle Aspekte
sowie die Informationsbeschaffung hinsicht-
lich unserer Preisgestaltung. Informieren
sich potenzielle Kund:innen z. B. auf unserer
Webseite Uiber unsere Angebote, so erfahren
sie dort nicht, in welcher Preisspanne diese
liegen. Die entsprechenden Informationen
erhalten sie erst nach Kontaktaufnahme und
ersten Gesprachen. Das liegt mitunter daran,
dass wir unser Angebot sehr spezifisch auf
die Anforderungen und Bedirfnisse unserer
Kund:innen ausrichten. Pauschale Angaben
ohne nahere Erklarungen lassen sich daher
nur schwer machen. Zudem stellen wir im
Rahmen von Ausschreibungen und anderen
Vertriebsaktivitaten regelmaRig fest, dass es
Unternehmen gibt, die sich unsere Tagessatze
nicht leisten kénnen oder wollen.

Welche benachteiligten Kund:innengruppen
werden als Zielgruppe berlcksichtigt?

Benachteiligte Kund:innengruppen wéren in
unserem Fall NGOs, gemeinnutzige Einrich-
tungen, zivilgesellschaftliche Projekte und
Initiativen, nichtkommerzielle Einrichtungen
aus den Bereichen Bildung, Gesundheits- und
Sozialwesen oder Kleinstunternehmen. Diese
koénnen sich unsere Tagessatze in der Regel
nicht leisten. Aktuell haben wir keine Mal3-
nahmen im Einsatz, um diese Gruppen bzw.
deren Benachteiligung zu bertcksichtigen.

Wie wird benachteiligten Kund:innen der
Zugang und die Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen erleichtert? Wie wird
sichergestellt, dass kleinere und gemein-
wohlengagierte Unternehmen mindestens
gleichwertige Konditionen und Services wie
GrofRabnehmer:innen erhalten?

Wir bieten keine unterschiedlichen Konditio-
nen und Services fir bestimmte Branchen
oder Unternehmensgréf3en an. Insofern
haben wir auch keine glinstigeren Tagessatze
z. B. fur NGOs. Ausnahme: Manchmal ist es
fur uns sinnvoll, unsere eigenen Tagessatz-
grenzen zu unterschreiten, wenn wir uns
dadurch den Einstieg in eine langfristige Zu-
sammenarbeit mit umfangreicheren Projek-
ten erhoffen.



VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Umsatzanteil in % des Produktportfolios,

das von benachteiligten Kund:innengruppen

gekauft wird:
2%

Anmerkung
Grundsatzlich ist der Umsatzanteil fiir be-

nachteiligte Kund:innengruppen gering, was
u. a. an unserem Produktportfolio (Digitalisie-

rungsprojekte im Kontext CRM und Custo-
mer Experience) liegt. Zunehmend werden
Digitalisierungsprojekte jedoch auch von
NGOs und nichtkommerziellen Organisatio-

nen ausgeschrieben. So haben wir z. B. 2021

Projekte bei der Herrmann von Helmholtz-

Gemeinschaft Deutscher Forschungszentren

e. V. oder der Stadt Karlsruhe gewonnen.
Grundsatzlich ist die Méglichkeit, Projekte

dieser Art zu gewinnen, jedoch relativ gering,

da die Teilnahme- und Auswahlkriterien oft
sehr restriktiv sind — und zugleich ein hoher
administrativer Aufwand anfallt.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Ein Verbesserungspotenzial kdnnte
darin liegen, dass wir fur benachteiligte

Kund:innengruppen wie z. B. NGOs redu-
Zierte Tagessatze anbieten — oder sogar
ein Projekt pro Jahr in einem definierten
Rahmen ohne Abrechnung umsetzen,

etwa als Pro-Bono-Leistung oder im
Sinne einer Spende.

Neben der H6he unserer Tagessétze
konnten wir auch deren Zusammenset-
zung transparent an potentielle Kund:in-
nen kommunizieren. Was wir nach Innen
im Rahmen von Gehaltsverhandlungen
bereits tun, kénnten wir auch nach
AuRRen hin sichtbar machen. Bei einigen
Dienstleistungen befinden wir uns in
einer Scherenbewegung: Auf der einen
Seite gehen die Gehaltsvorstellungen
nach oben, gleichzeitig fordern unsere
Kund:innen glnstigere Tagessatze. Diese
Diskrepanz kénnten wir sichtbar machen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
Auditor:in
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D 1 gegativ—Aspekt: Unethische Werbemal3inahmen

96 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Die Liste von einzelnen Werbemafnahmen,
die unter der Selbsteinschatzung zu finden
ist, beschreibt Praktiken, die schwierig mit
einer ethischen Kund:innenbeziehung in Ein-
klang zu bringen sind.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche konkreten Werbe- oder Verkaufsmalfd
nahmen sind kritisch oder kénnten unethisch
sein? Warum? Und was waren ethische Alter-
nativen?

Unsere Aktivitat auf LinkedIn kann durchaus
kritisch betrachtet werden. Eine direkte Kon-
taktaufnahme zu einer Person, bei der wir
davon ausgehen, dass wir ihr Problem I6sen
kénnen, ahnelt der Methode ,Kaltakquise®.
Allerdings sprechen die Mitarbeitenden aus
unserem Vertrieb nicht wahllos irgendwelche
Personen an, sondern kommen im Rahmen
des sogenannten ,Social Sellings” mit Inte-
ressierten in Kontakt.

Das bedeutet: Unsere Kolleg:innen aus dem
Vertrieb — und teilweise auch aus den Fach-
abteilungen — teilen auf LinkedIn Beitrage zu
ihren Themen. Dies geschieht absolut freiwil-
lig und ohne externe Belohnung etwa in Form
von finanziellen Pramien oder @hnlichem. Die
Inhalte dieser Posts kénnen z. B. Erkennt-
nisse einer Studie sein, ein selbst verfasster
Blogbeitrag oder ein Bericht von einem Kon-
gress, den sie besucht haben. Voraussetzung
dieser Beitrage ist, dass sie einen Mehrwert
fur andere Nutzer:innen auf LinkedIn bieten.

Auf diese Weise werden wir bzw. unsere Mit-
arbeitenden mit bestimmten Themen in Ver-
bindung gebracht — und erzeugen im sozialen
Netzwerk Reaktionen wie Kommentare, Likes
etc. Eine mogliche Reaktion von unserer Seite
kann nun sein, dass wir auf einen Like zu
einem Beitrag mit einer direkten Nachricht
reagieren und einen weiteren Austausch an-
bieten. Sollte dieser nicht gewinscht sein, ak-
zeptieren wir das selbstverstéandlich. Unsere
Aktivitaten auf LinkedIn bewegen sich somit
in einem ethisch zuldssigen Rahmen.

Welche WerbemalRnahmen gehen tber eine
informative Homepage, neutrale Produkt-
informationen, Nutzungshinweise oder
Wissensvermittlung hinaus?

Als unethisch kénnten Werbeanzeigen gese-
hen werden, die Menschen zu sehen bekom-
men, die davor nicht gefragt wurden. Da wir
bei unseren Anzeigen auf Google, YouTube,
Instagram und LinkedIn auf eine zielgruppen-
gerichtete Ansprache achten und sich deren
Ausspielung nach den Suchanfragen und
Interessen der Nutzer:innen richten, sind sie
nicht als unethisch zu betrachten.

Schlief3lich geht es uns nicht darum, uns
jemandem aufzudrangen. Stattdessen wollen
wir mit unseren Angeboten zur Losung eines
ungedeckten Bedarfs beitragen. Auf den
genannten Plattformen folgen uns Perso-
nen bewusst, freiwillig und aus Interesse an
unseren Inhalten. In den meisten Fallen wer-
den die Inhalte ausschlief3lich an Personen
ausgespielt, die uns auf diese Weise folgen.

AuRRerdem achten wir darauf, unsere Dienst-
leistungen in unseren Kommunikations-
mafinahmen stets korrekt, transparent und
wahrheitsgemal darzustellen. Dabei ver-



meiden wir es, unterschwelligen Botschaften
zu lancieren. Menschen durch manipulative
Werbung dazu zu verfihren, unsere Dienst-
leistungen in Anspruch zu nehmen, ist
grundsatzlich nicht in unserem Sinne — und
im Hinblick auf die Art unserer Dienstleistun-
gen auch nicht sinnvoll. Schlief3lich ist an der
Entscheidung fir oder gegen uns meist ein
gesamtes Buying Center beteiligt.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der Werbeausgaben, die auf
ethische Kampagnen entfallen

100%

> Anteil der Werbeausgaben, die auf
unethische Kampagnen entfallen

0%

0 Minuspunkte 20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
() Auditor:in
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D 2 Iooperation mit Mitunternehmen

98 Vision1l GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Kooperation mit Mitunternehmen zeigt sich

in einer freundschaftlichen, kooperativen
Grundhaltung auf Augenhéhe gegeniiber
Mitunternehmen der gleichen Branche und
dariiber hinaus. Kooperierende Unternehmen
beschéftigen sich mit einer gemeinsamen
Zielsetzung und -erreichung, um eine Win-
Win-Situation fir alle Beteiligten zu férdern.
Unternehmen arbeiten gemeinsam an L&sun-
gen und Angeboten, die die Bedlrfnisse der
Kund:innen erkennen und bedienen, sodass
alle Beteiligten erfolgreich sein kénnen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Mit welchen Unternehmen wird bereits ko-
operiert, und welche Ziele werden dabei
verfolgt?

Aufgrund unseres sehr breiten Leistungs-
portfolios kooperieren wir mit unterschied-
lichsten Unternehmen. Diese reichen von
Freelancern bis hin zu grof3en Software-An-
bietern. Die folgende Tabelle bietet eine Uber-
sicht inkl. der verschiedenen Zielsetzungen:

Mit welchen Unternehmen werden in Zukunft
in welchen Bereichen Kooperationen ange-
strebt?

Aufgrund der steigenden Relevanz neu-

er Technologien wie etwa der Kunstlichen
Intelligenz (KI) werden wir kiinftig starker mit
Expert:innen in diesen Bereichen zusammen-
arbeiten.

In welchen Bereichen werden Wissen und
nformationen mit Mitunternehmen geteilt?

Innerhalb der Partnerschaften werden fiir das
gemeinsame Leistungsangebot notwendige
Informationen ausgetauscht. Hierfur wer-

den Geheimhaltungsvereinbarungen — auch
Non-Disclosure-Agreements (NDA) genannt
— geschlossen. Gemeinsam besprechen wir,
wem welche Rolle im Projekt zukommt, da-
mit keine Missverstandnisse entstehen — und
die fur unsere Kund:innen optimale Lésung
geschaffen werden kann. Bei allen Formen
unserer Partnerschaften sind wir an einer
langfristigen Zusammenarbeit interessiert.
Selbstverstéandlich berticksichtigen wir hier-
bei die gesetzlichen Regelungen und vermei-
den Scheinselbsténdigkeiten.

Um die Zusammenarbeit mit Freiberufler:in-
nen dementsprechend zu gestalten, ist eine
Person im Unternehmen gezielt mit der
Pflege unseres Freelancer-Netzwerks betraut
(,Vision Experts”; siehe URLs in der ange-
hangten Referenz).

Welche MalRnahmen zur Erhéhung der Bran-
chenstandards wurden/werden umgesetzt
bzw. sind in Planung?

Aktuell sind keine Maflnahmen zur Erhéhung
der Branchenstandards geplant. Mit Blick auf
die Herausforderung der sinkenden Tagessat-
ze am Markt koénnte dies jedoch aktiv von uns
angegangen werden. Diese Herausforderung
betrifft die gesamte Branche und wirkt sich
mittelfristig negativ auf die Mitarbeitenden
aus. Wenn die Schere zwischen den Tagessét
zen, die Kund:innen bereit sind zu bezahlen,
und den Kosten (inkl. Personalkosten), die fir
das Unternehmen anfallen, weiter auseinan-
der geht, kénnte es auch hier zu Effekten



kommen, wie sie in anderen Branchen langst
zu beobachten sind: etwa der Verlagerung in
Lander mit niedrigeren Léhnen.

KATEGORIE BESCHREIBUNG DER KOOPERATION ZIELSETZUNG

Freelancer Wir arbeiten in verschiedenen Bereichen mit Durch diese Kooperation schlief3en wir

(Freiberufler:innen) ~ Freelancem zusammen: z. B. in Kreation, Projekt-Ltcken, die unser Leistungsportfolio hat,
management, Testmanagement etc. um flr unsere Kund:innen die optimale

Dienstleistung erbringen zu kénnen.
In drei Fallen ist es nach einer langeren Koope-
ration zu einer Festanstellung der Freelancer
gekommen.

Dienstleistungs-
Partner:innen

Wir arbeiten mit anderen Unternehmen zusam-  Bei umfangreichen Projekt-Ausschrei-
men, deren Angebot eine sinnvolle Ergdnzung zu bungen treten wir mit anderen Unter-
unserem ist. Beispiele sind Striped Giraffe Innova-nehmen gemeinsam auf. Dabei ver-
tion & Strategy GmbH, it-test pro GmbH, Mission folgen beide Teile das Ziel, die gesuchte

EC GmbH, Artemis Innovations GmbH. Leistung fur die Kund:innen gemeinsam
optimal erbringen zu kénnen.

Technologie-
Partner:innen

Fir die technische Realisierung von CRM-/CX-PrdPartnerschaften mit verschiedenen An-

jekten setzen wir auf bestehende Technologien  bietern geben uns die Mdglichkeit, die fiir

verschiedener Anbieter: SAP, Salesforce, Oracle, unsere Kund:innen passende Ldsung zu

Adito, Optimizely und BSI wahlen. Von seiten der Anbieter aus be-
trachtet fungieren wir in diesem Rahmen
auch als deren Vertriebskanal.
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VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Wie hoch ist der investierte Aufwand fir
Produkte oder Dienstleistungen, die in Ko-
operation erstellt werden, im Verhaltnis zum
gesamten Zeitaufwand fir die Erstellung der
Produkte und Dienstleistungen des Unterneh-
mens — als %-Anteil?

10%

Anmerkung

Die meisten unserer Projekte werden ge-
meinsam mit Partner:innen aus den oben
aufgefuhrten Kategorien durchgefihrt.
Teilweise treten diese Partner eigenstandig
gegenuber unseren Kund:innen auf, teilweise
unter der Projektleitung von Vision11. Ins-
gesamt liegt der Kooperations-Anteil bei 35%.
Betrachten wir lediglich Bereiche, in denen
ganzlich neue Themenfelder bearbeitet wur-
den, liegen wir bei etwa einem Drittel davon.

> Wie viel Prozent von Zeit/Umsatz werden
durch Kooperationen mit folgenden Unterneh-
men aufgewendet/ erzielt?

AUFGEWEN-ERZIELTER
DETE ZEIT UMSATZ
(IN H)
Unternehmen, die die gleiche
Zielgruppe ansprechen (auch —
regional)

UNTERNEHMENS-
KATEGORIE

4.070.000

Unternehmen der gleichen
Branche, die regional eine an-
dere Zielgruppe ansprechen

Unternehmen der gleichen
Branche in der gleichen Re-
gion, mit anderer Zielgruppe

Anmerkung

Die Kennzahl des Partnerumsatzes wird nicht
nach Regionen unterschieden. Generell konn-
ten unsere Partner ihre Dienstleistung auch
ohne uns bzw. mit anderen Partnern erstel-
len. Der Partnerumsatz ist hier fir samtliche

Leistungen angegeben, die gemeinsam in
Form von Arbeitsteilung erbracht wurden.

In welchen der folgenden Bereiche engagiert
sich das Unternehmen?

» Kooperation mit zivilgesellschaftlichen
Initiativen zur Erhdhung der 6kologi-
schen/sozialen/qualitativen Branchen-
standards:

Ja

» Aktiver Beitrag zur Erh6hung gesetz-
licher Standards innerhalb der Branche
(Responsible Lobbying):
Nein

» Mitarbeit bei Initiativen zur Erhéhung
der dkologischen/sozialen/qualitativen
Branchenstandards:

Nein

*  Wir sind seit 2021 Mitglied des Gemein-
wohl-Okonomie Bayern e.V.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Sowohl die Kooperation mit zivilgesellschaft-
lichen Initiativen zur Erhéhung der 6kologi-
schen/sozialen/qualitativen Branchenstan-
dards als auch die Mitarbeit bei Initiativen zur
Erhdhung der 6kologischen/sozialen/qualita-
tiven Branchenstandards konnte mit Blick auf
die Herausforderung der sinkenden Tagessat-
ze am Markt aktiv angegangen werden.Diese
Herausforderung betrifft die gesamte Branche
und wirkt sich mittelfristig negativ auf die Mit-
arbeitenden aus. Wenn die Schere zwischen
den Tagessatzen, die Kund:innen bereit sind
zu bezahlen, und den Kosten (inkl. Personal-
kosten), die fir das Unternehmen anfallen,
weiter auseinander geht, kénnte



es auch hier zu Effekten kommen, wie sie in
anderen Branchen langst zu beobachten sind:
etwa der Verlagerung in Lander mit niedrige-
ren Léhnen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
o Selbsteinschatzung
() Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Solidaritat mit Mitunternehmen zeigt sich

im Zusammenhalt und in wechselseitiger
uneigennitziger Unterstiitzung in schwieri-
gen Situationen oder bei Engpassen. Dieses
Zusammenhalten kann durch die Weitergabe
von Arbeitskraften, Auftragen, finanziellen
Mitteln und Technologie gelebt werden. Es
werden keine Gegenleistungen erwartet. Die
Hilfe zur Selbsthilfe steht im Vordergrund,
ohne zu viel Eigenverantwortung abzuneh-
men.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

In welchen Bereichen verhélt sich das Unter-
nehmen solidarisch gegentber anderen
Unternehmen und hilft uneigennutzig?

In der Zusammenarbeit mit Dienstleistungs-
Partner:innen sowie Technologie-Partner:in-
nen zeigt sich die Solidaritat in der gegensei-
tigen Weitergabe von Auftragen. Auf der einen
Seite erhalten wir beispielsweise durch die
Partnerschaft mit SAP Auftrage fir Imple-
mentierungsprojekte, auf der anderen Seite
geben wir Leads (Anfragen von potenziellen
Kund:innen) an Dienstleistungs-Partner:innen
weiter. Dies kommt jedoch nicht allzu haufig
vor, denn entsprechende Anfragen missen
zum Angebot unserer Partner:innen passen.
Unser Berichtszeitraum féllt in die Zeit der
Corona-Pandemie. In dieser Ausnahmesitua-
tion waren wir froh, geplante Projekte selbst
durchfihren zu kénnen. Das Jahr 2021 ist in
diesem Zusammenhang daher nur bedingt
beispielhaft.

> Wie viele Arbeitskrafte bzw. Mitarbeiten-
denstunden wurden an Unternehmen in
folgenden Kategorien weitergegeben, um
kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstt-
zen?

UNTERNEHMENS-ANZAHL DER MITARBEITEN-

KATEGORIE ARBEITS- DEN-STUNDEN
KRAFTE

Weitergegeben an 0 0

Unternehmen

anderer Branchen

Weitergegeben an 0 0

Unternehmen der
gleichen Branche

> Wie viele Auftrage wurden an Mitunterneh-
men in folgenden Kategorien weitergegeben,
um kurzfristig die Mitunternehmen zu unter-
stutzen?

ANTEIL IM VERHALTNIS

ZUR ANZAHL DER GE-
SAMT-AUFTRAGE (IN %)

UNTERNEHMENS-
KATEGORIE

Weitergegeben an Unterneh-0
men anderer Branchen

Weitergegeben an Unterneh-
men der gleichen Branche 0

> Wie hoch ist die Summe an Finanzmittel,
die an Unternehmen in folgenden Kategorien
weitergegeben wurden, um kurzfristig die
Mitunternehmen zu unterstitzen?

UNTERNEHMENS- SUMME AN ANTEIL VOM

KATEGORIE FINANZ- GEWINN UND
MITTELN  UMSATZ (IN %)

Weitergegeben an Unter- 0 0

nehmen anderer Branchen

Weitergegeben an 0 0

Unternehmen der gleichen

Branche
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egativ-Aspekt: Missbrauch der Marktmacht
genuber Mitunternehmen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Es wird eine Grundhaltung verfolgt, die ein
schadigendes Verhalten gegenuber Mitunter-
nehmen zeigt. Im Vordergrund stehen dabei
das bessere Darstellen des eigenen Unter-
nehmens und der Versuch, den Mitunter-
nehmen Nachteile, Blockaden und Verluste
zukommen zu lassen. Ziele und Erfolge
schliel3en einander gegenseitig aus. Der
eigene Erfolg geht auf Kosten anderer Unter-
nehmen bzw. der Kund:innen (Win-Lose-
Situationen).

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Wie in Abschnitt D1.1 beschrieben, kann es
durch den Preisdruck in manchen Branchen
bzw. Ausschreibungen dazu fihren, dass wir
unseren Stundensatz reduzieren, um einen
Auftrag zu erhalten. Sind wir dann guinstiger
als andere Unternehmen, die ebenfalls an
der Ausschreibung teilnehmen, kann es sein,
dass diese Unternehmen den Auftrag nicht
erhalten. Dieses Vorgehen findet selbstver-
standlich ohne jegliche Absprachen statt.
Somit werden andere Unternehmen nicht
vorsatzlich geschadigt.

Welche Rolle spielt es, Marktanteile zu er-
obern, und wie wird mit dem Ziel der Markt-
fuhrerschaft umgegangen?

Der Markt der Unternehmensberatungen mit

Schwerpunkt auf Digitalisierung und Kun-
denbeziehungsmanagement (CX/CRM) hat
sich in den letzten Jahren stark veréndert.

Zu Beginn unserer Tatigkeit waren wir mit
unserem integrierten Ansatz und dem relativ
breiten Portfolio von Konzeption und Strategie
Uber die Umsetzung bis hin zum Betrieb und
weiteren Serviceleistungen fast das einzige
Unternehmen im Markt. GréRRere Beratungs-
unternehmen wie etwa Accenture oder Cap-
gemini konnten ihr Portfolio jedoch durch Zu-
kaufe erweitern, sind international aufgestellt
und dadurch in der Lage, auch groR3e Projekte
zu sehr geringen Preisen anzubieten. Mit die-
sem Preisdruck kénnen und wollen wir nicht
mithalten. Vor diesem Hintergrund verfolgen
wir das Ziel der Marktfihrerschaft nicht.

Bekanntheit, Relevanz und Wachstum spielen
fur uns dessen ungeachtet eine wichtige
Rolle. Das zeigen z. B. folgende Ziele unserer
Mission 2025:
¢ 2025 werden wir zu einem Drittel aller
Pitches im Bereich unserer Kernkompe-
tenzen (CRM/CXM/Prozessautomatisie-
rung) im Raum DACH eingeladen.”
¢ 2025 kennen mehr als 95% unserer Ziel-
gruppe Vision11 und verbinden unsere
Marke mit den relevanten Kernkompe-
tenzen und einem positiven Markenerleb-
nis.”

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

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

Nein



> Wird zumindest bei einem Produkt bzw.
einer Dienstleistung eine Dumpingpreisstra-
tegie verfolgt?

Nein

> Werden geheime/verdeckte Preisabspra-
chen mit anderen Unternehmen getroffen?

Nein

> Ist die Maximierung der Marktanteile auf
Kosten von Mitunternehmen, Kund:innen oder
Produzent:innen in der Unternehmensstrate-
gie verankert?

Nein

Anmerkung

Unsere Mission lautet zwar: ,2025 ist Vision11
ein TOP 10 Beratungshaus fir CRM & Busi-
ness Process Automation im Raum DACH."
Das bedeutet jedoch nicht, dass diese Markt-
position auf Kosten von Mitunternehmen,
Kund:innen oder Produzent:innen erreicht
werden soll. Ganz im Gegenteil: Wir sind
davon Uberzeugt, dass wir diese Position nur
erreichen, indem wir — bei Bedarf gemeinsam
mit Partner:innen — unseren Unternehmens-
zweck ,Establishing better relationships. Wir
schaffen langfristige und bessere Beziehun-
gen durch positive Erlebnisse” fokussiert
verfolgen und einen wirklichen Mehrwert fir
Kund:innen stiften.

> Werden fiir eigene Produktideen
zahlreiche Patente erwirkt, die selbst nicht
weiterverfolgt oder genutzt werden und die
andere Unternehmen bei der Weiterent-
wicklung/Forschung/Innovation blockieren
kénnten bzw. sollen?

Nein
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ologische
swirkung durch
utzung und Entsor-

gung von Produkten
und Dienstleistungen

Okologisches Kosten-Nutzen-Verhaltnis von Produk-
n und Dienstleistungen (Effizienz und Konsistenz)

ASPEKTBESCHREIBUNG

Die Nutzung sollte so konsistent bzw. effizient
wie moglich sein. Konsistent bedeutet, dass
sich das Produkt in naturliche Kreislaufe ein-
fugt und durch die Nutzung und Entsorgung
keine oder kaum 6kologische Auswirkungen
erzeugt werden. Effizient bedeutet bezogen
auf dkologische Auswirkungen, dass das
Produkt ein moglichst gutes Verhaltnis von
Nutzen- bzw. Bedurfnisbefriedigung zu nega-
tiven 0kologischen Auswirkungen hat.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Der Schwerpunkt unserer Dienstleistung liegt
auf der Digitalisierung von Kund:innenprozes-
sen bei Unternehmen. Die entsprechenden
Projekte haben sehr unterschiedliche Aus-
pragungen und reichen von der Einfihrung
einer CRM-Software, bei der Prozesse ggf.
von analog auf digital umgestellt werden,
Uber den Versand von Newsletters, die frilhe-
re Postwurfsendungen aus Papier ersetzen,
bis hin zur Qualitatssicherung von digitalen
Applikationen.

Die okologischen Auswirkungen durch die
Nutzung unserer Dienstleistung sind somit
sehr gering.

Stattdessen fuhrt die Digitalisierung von
Prozessen bei unseren Kund:innen zu einem
verringerten Ressourceneinsatz und somit
zur Reduktion 6kologischer Auswirkungen.
Aktuell messen wir dies jedoch nicht, des-
halb kénnen wir diesen Zusammenhang nicht
belegen. Ebensowenig kénnen wir bewer-
ten, ob es durch die Digitalisierung in den
Unternehmen unserer Kund:innen zu einem
héheren Energieverbrauch kommt bzw. zu
einer steigenden Nachfrage nach technischen
Geréten (die wiederum Ressourcen verbrau-
chen und ggf. unter kritischen Bedingungen
gefertigt werden).

Wie grof3 sind die 6kologischen Auswirkun-
gen der Produkte und Dienstleistungen,
absolut und im Vergleich zu bestehenden
Alternativen mit ahnlichem Nutzen?

Aus unserer Projekterfahrung kénnen wir sa-
gen, dass mittlerweile ca. 90% der CRM-Sys-
teme unserer Kund:innen in der Cloud und
nicht mehr in eigenen Rechenzentren

(= on premise) gehostet werden. Deshalb
haben wir uns angesehen, wie unsere drei
Haupt-Technologie-Partner:innen mit dem
Thema umgehen. SAP, Salesforce und Oracle
nutzen erneuerbare Energien fir ihre Server
und sind teilweise bereits klimaneutral.



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

Unsere eigenen Server betreiben wir bei der
Hetzner Online GmbH. Sie werden mit Oko-
strom betrieben.

Wie wird die Reduzierung 6kologischer Aus-
wirkungen hinsichtlich Nutzung und Entsor-
gung der Produkte und Dienstleistungen im
Geschaftsmodell beriicksichtigt?

Da es zu keiner Entsorgung unserer Dienst-
leistung kommen kann, wird dieser Aspekt
nicht naher betrachtet.

VERBESSERUNGSPOTENZIAL

e Wir kénnten unsere Kund:innen zukinftig
aktiv darauf ansprechen, dass es Soft-
wareldsungen gibt, die in einer klima-
neutralen Cloud gehostet werden, um so
das Bewusstsein fir diesen Aspekt zu
starken.

« Im Rahmen von Digitalisierungs-Pro-
jekten kdnnten wir unsere Kunden darauf
aufmerksam machen, zu priifen, ob
sich mit Blick auf genutzte Ressourcen
(Papier, Strom, technische Geréte ...) Ver-
anderungen feststellen lassen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Neben der effizienteren Gestaltung von
Produkten und Dienstleistungen ist vor

allem eine maRvolle (suffiziente) Gesamt-
nutzung notwendig, da letztlich nur dies zu
einer gesamtgesellschaftlichen Reduktion
der 6kologischen Auswirkungen fiihrt. Die
Reduzierung der Gesamtnutzung erfordert
von Unternehmen ein starkeres Umdenken
als die Effizienz- und Konsistenzbedingungen.
Sie widerspricht aus wirtschaftlicher Pers-
pektive der aktuell vorherrschenden Wachs-
tumspramisse; gleichzeitig sollte Kund:innen
und Konsument:innen die ,verantwortungs-
volle Freiheit" zugestanden werden, selbst zu
entscheiden, welchen Anteil der ihnen theore
tisch zustehenden 6kologischen Auswir-
kungen sie z. B. in Erndhrung, Mobilitat oder
Wohnen investieren méchten. Geschéaftsmo-
delle, die auf einer Reduzierung des Konsums
von materiellen Gitern aufbauen und Imma-
teriellem einen hdheren Stellenwert zukom-
men lassen, unterstiitzen einen suffizienten
Gesamtnutzen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Inwieweit ist Suffizienz bzw. eine mal3volle
Nutzung im Geschéaftsmodell verankert? In-
wieweit findet im Unternehmen eine Ausein-
andersetzung mit Suffizienz bzw. maR3voller
Nutzung der Produkte und Dienstleistungen
statt?

al3volle Nutzung von Produkten und
lenstleistungen (Suffizienz)

Mit Blick auf unsere Dienstleistungen im
Rahmen von Customer-Experience-Projekten
(CX), sind wir darauf bedacht, unsere Kund:in-
nen so zu beraten, dass sie einen Mehrwert
fur sich nutzen kénnen. Wir bieten nicht mehr
Leistung an, weil wir mehr verdienen wollen.
Stattdessen kommunizieren wir transpa-

rent, wenn das ein oder andere aus unserer
Sicht keinen Sinn fir das Unternehmen bzw.
dessen Kund:innen macht. Technologien von
Drittanbieter:innen werden nur dann einge-
setzt, wenn sie den Prozess optimieren. Eine
Betrachtung 6kologischer Auswirkungen fin-
det aktuell nicht statt. Als Business-to-Busi-
ness-Unternehmen (B2B) handeln wir immer
im Auftrag unserer Kund:innen und das sehr
individuell abgestimmt auf den jeweiligen
Bedarf.

Durch welche Strategien und MalRnahmen
werden mafivoller Konsum bzw. eine suf-
fiziente Nutzung der Produkte und Dienst-
leistungen gefordert? Welche Produkte und
Dienstleistungen zielen auf eine mafvolle
Nutzung ab bzw. unterstiitzen diese?

Eine Strategie, spezifische Malinahmen oder
auch bestimmte Produkte bzw. Dienstleistun-
gen, die auf eine maf3volle Nutzung abzielen
oder diese unterstitzen, gibt es bei uns
aktuell nicht. Bei unserer Beratung steht die
Customer Experience (CX) im Fokus. Oftmals
werden Prozesse und Kund:innenkommu-
nikationen so optimiert, dass sie maf3voller
genutzt werden (z. B. dadurch, dass insge-
samt weniger, aber dafir gezieltere E-Mails
versendet werden). Dies erfolgt jedoch nicht
unter der Zielsetzung, 6kologische Auswir-
kungen zu reduzieren.



Inwieweit zielt die Kommunikation des Unter-
nehmens mit Kund:innen und Konsument:in-
nen auf die Férderung von mafvoller Nutzung
ab?

Unser Dienstleistungsangebot hat keine Aus-
wirkungen auf die gesamtgesellschaftliche
Reduktion der 6kologischen Auswirkungen.
Deshalb ist das Thema der mafRvollen Nut-
zung auch nicht in unserer Kommunikation

verankert.
Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Es werden Handlungen bewertet, die analog
zu den beiden Positivaspekten unverhaltnis-
mafig hohe 6kologische Auswirkungen mit
sich bringen. In Anlehnung an das Konzept
der planetaren Belastungsgrenzen bedeutet
das eine Uberschreitung dieser Grenzen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

In welchen Bereichen wird eine tibermaliige
Nutzung Uber Preisgestaltung, Anreizsyste-
me, geplante Obsoleszenz etc. gefordert bzw.
bewusst in Kauf genommen?

Eine Ubermafige Nutzung unserer Dienstleis
tung oder der damit verbundenen Software-
Systeme wird in keinem Bereich gefordert
bzw. bewusst in Kauf genommen. Eigenent-
wicklungen bzw. kundenindivduelle Anpas-
sungen (so genanntes customizing) werden in
der Regel im Auftrag des Kunden entwickelt
und ihm mit allen Nutzungs- und Verwer-
tungsrechten zur Verfigung gestellt. Unser
Geschéaftsmodell wird nicht von einer starken
oder geringen Nutzung beeinflusst.

Veréandern sich die Anforderungen unserer
Kund:innen, so kann dies Auswirkungen auf
die Nutzung und Inanspruchnahme unserer
Dienstleistung und der damit verbundenen
Systeme haben.

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

Der Energiebedarf, der im Rahmen der
Digitalisierung auch im CRM-Bereich durch
die Nutzung von IT-Tools und -Systemen
notwendig ist, darf nicht aul3er Acht gelas-
sen werden. Wir bieten unseren Kund:innen
keine nicht-notwendigen Systeme an und
optimieren Prozesse dahingehend, dass sie
schlanker werden. Wie in Abschnitt D3.1
beschrieben nutzen die Anbieter der von uns
implementierten CRM-Systemen SAP, Sales-
force und Oracle erneuerbare Energien fiir
ihre Server und sind teilweise bereits klima-
neutral.

Deshalb gehen wir davon aus, dass die
Nutzung und Inanspruchname unseres An-
gebots nicht zur Uberschreitung der globalen
Belastungsgrenzen fuhrt.
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Mitwirkung gibt den Kund:innen eine Stimme
und erfordert eine ungefilterte Kommunika-
tion bis zur Geschéftsleitung. Die gemeinsa-
me Produktentwicklung und Marktforschung
greift Ideen und Winsche von Kund:innen auf,
um bestehende Produkte zu verbessern, neue
Produkte zu entwickeln oder deren Verbrei-
tung unter den Kund:innen zu erméglichen.
Produkte, die den Kriterien der Nachhaltigkeit
gut entsprechen, sollten besonders beachtet
werden. Marktforschung dient der Optimie-
rung von Kund:innenbedurfnissen und der
Befahigung von Kund:innen zu Entscheidun-
gen in ihrem Interesse.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche konkreten Mitsprachemaglichkeiten
und Mitentscheidungsrechte werden Kund:in-
nen eingerdumt, und wie wird dartber
kommuniziert?

Fir uns als Berater:innen stehen unsere
Kund:innen und deren Bedurfnisse im Fokus.
Wir haben wenig standardisierte Dienstleis-
tungsangebote, sondern tauschen uns vor al-
lem zu Beginn eines Projekts (bzw. bereits in
der Vertriebsphase) eng mit den Kund:innen
aus, um herauszufinden, welche Problem-
stellungen sie haben und wie eine optimale
Losung fir sie aussehen kann. So werden
sowohl die Zielsetzung als auch der Weg
dorthin gemeinsam mit unseren Kund:innen
definiert. Der Grad ihrer Mitentscheidungs-
mdglichkeiten ist also sehr hoch.

Werden Produkte und Dienstleistungen mit
einer héheren Nachhaltigkeitswirkung ge-
meinsam mit Kund:innen entwickelt?

Wie bereits beschrieben legen wir aktu-

ell noch keinen Fokus auf Nachhaltigkeit

in unserem Dienstleistungsportfolio. Dies
kann sich andern, sobald Unternehmen zu
unseren Kund:innen zahlen, deren Produkte
und Dienstleistungen einen entsprechenden
Schwerpunkt aufweisen.

Zwei grof3e Kunden von uns legen ihren
Schwerpunkt in der Kommunikation mit
ihren Kund:innen bereits auf Nachhaltigkeit.
Der eine ist ein Automobilhersteller, der klar
hin zu Elektromobilitdt und weg von reinen
Verbrennern geht. Dieser Weg wird von uns
kommunikativ begleitet. Der andere ist ein
Outdoor-Bekleidung und -Ausriistung und
setzt fur sich sehr hohe Standards mit Blick
auf soziale Verantwortung und 6kologische
Nachhaltigkeit. Diese Themen spielen vor
allem im von uns betreuten Community Ma-
nagement eine wichtige Rolle wenn bspw. auf
den Reparatur-Service hingewiesen wird.

Mit welchem Ziel wird Marktforschung ein-
gesetzt?

Wir nutzen Marktforschung in Form von
verfigbaren Studien (z. B. auf Statista), um
Trends im Markt zu erkennen, unsere Metho-
den fur die Beratung zu optimieren und so die
Bedurfnisse unserer Kund:innen (bzw. deren
Endkund:innen) besser befriedigen zu kon-
nen. Dariiber hinaus fihren wir regelmafig
Kund:innenbefragungen durch.



VERIFIZIERUNGSINDIKATORENIM BERICHTSRAUM WURDE

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

80%

Anmerkung
Wir erarbeiten den Grof3teil unserer Dienst-

leistung gemeinsam mit unseren Kund:innen.

Ihre individuellen Anforderungen bestimmen
die genaue Ausgestaltung unserer Projek-
te. CRM-Prozesse etwa kénnen innerhalb

einer Branche ahnlich — und dennoch je nach

Unternehmen sehr verschieden sein.

> Anzahl der Produkt- und Dienstleistungs-
innovationen mit sozial-6kologischer
Verbesserung, die durch die Mitwirkung von
Kund:innen entstanden sind:

0%

Anmerkung
Aktuell kein Fokus auf sozial-6kologische
Verbesserungen.

UMGESETZT

2021 fand eine Kund:innenbefragung statt.
Leider ist diese nicht sehr aussagekréftig, da
nur 11 Rickmeldungen eingegangen sind.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Optimierung unserer Kund:innenbefragun-
gen mit dem Ziel, mehr Riickmeldungen und
somit ein klareres Bild zu erhalten.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ J Selbsteinschatzung
Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Mit der Produkttransparenz wird die 6ko-so-
ziale (Hoher-)Wertigkeit der Produkte und
Dienstleistungen erkennbar und die Nach-
haltigkeit in der Wertschopfungskette nach-
vollziehbar. Dies dient der fairen Preisbildung
und der Diskussion mit den Partner:innen in
der Wertschopfungskette, einschlief3lich der
interessierten Offentlichkeit.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie 6ffentlich und transparent sind Produkt-
informationen?

Beim Angebot unserer Dienstleistungen
spielen Produktinformationen im klassi-
schen Sinn keine Rolle. Bestandteile unseres
Portfolios sowie die Software-Partner:innen,
mit denen wir zusammenarbeiten, sind auf
unserer Webseite dffentlich einsehbar.

Inwieweit werden alle Inhaltsstoffe und 6kolo-
gisch relevanten Informationen ausgewiesen?

Auch Inhaltsstoffe und andere dkologisch
relevante Informationen spielen bei unserern
Dienstleistungen keine Rolle. Dafir ist in
unserem Fall der Aspekt der Preistranspa-
renz sowie die Rollenbeschreibung unserer
Berater:innen umso héher zu gewichten.

Welche Informationen zur Preisfindung ent-
lang der Wertschépfungskette werden aus-
gewiesen?

Im Rahmen von Projektausschreibungen

und anderen Vertriebsaktivitaten stellen wir
auch die jeweils passenden Berater:innen vor.
Hierflir werden so genannte Profile abgege-
ben, vor Vertragsabschluss geschieht dies in
anonymisierter Form. Mit Hilfe dieser Profile
kénnen potentielle Kund:innen sehen, welche
Kompetenzen und Erfahrungen unsere Bera-
ter:innen bereits gesammelt haben — und ob
sie fur die angefragten Themen geeignet sind.
Neben den Qualifikationen spielen auch die
angebotenen Tagessatze fir die verschiede-
nen Rollen (z. B. Senior Consultant oder So-
lution Architect) eine wichtige Rolle. Die Hohe
der Tagesséatze wird im Laufe der Verhand-
lungen transparent, je nach Auftragsvolumen
und Einkaufspolitik der potentiellen Kund:in-
nen wird hier ggf. auch nachverhandelt. Die
Zusammensetzung unserer Tagessatze wird
bislang nicht transparent kommuniziert (vgl.
Abschnitt 1.2).

Was ist Uber den Umfang der soziotkologi-
schen Belastungen, die durch die Produkte
und Dienstleistungen entstehen und die nicht
in den Preisen enthalten sind, bekannt (sog.
Externalisierung)?

Im Rahmen unserer Dienstleistung sind uns
keine soziookologischen Belastungen be-
kannt, die wir externalisieren kénnten.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

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

0%



Anmerkung
Fur unsere B2B-Dienstleistung nicht relevant.

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

0%

> Ausmal der externalisierten Kosten von
Produkten und Dienstleistungen

Anmerkung

In unserem Bereich entstehen kaum exter-
nalisierte Kosten. Aufgrund unserer Werte
kdme eine Kostenabwalzung auf die Gesell-
schaft oder andere auch nicht in Frage.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Neben der H6he unserer Tagessatze kdnnten
wir auch deren Zusammensetzung trans-
parent an potenzielle Kund:innen kommuni-
zieren. Was wir nach innen im Rahmen von
Gehaltsverhandlungen bereits tun, kénnten
wir auch nach auf3en hin sichtbar machen.
Bei einigen Dienstleistungen befinden wir
uns in einer Scherenbewegung: auf der einen
Seite gehen die Gehaltsvorstellungen nach
oben, gleichzeitig fordern unsere Kund:innen
glnstigere Tagessatze. Diese Diskrepanz
koénnten wir sichtbar machen.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
() Selbsteinschatzung
Auditor:in
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D 4 gegativ-Aspekt: Kein Ausweis von Gefahrenstoffen
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ASPEKTBESCHREIBUNG

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Produkte kénnen Stoffe enthalten, die zu
Schaden bei der Gesundheit der Kund:innen
oder bei der Umwelt fiihren kdnnen. Es kann
auch beim bestimmungsgemaRen Gebrauch
der Produkte zu schadlichen Nebenwirkun-
gen kommen. Diese Stoffe und die Ge-
brauchsnebenwirkungen fiihren zu Risiken,
Uber die informiert werden muss.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Enthalten die Produkte Schadstoffe fiir
Kund:innen oder die Umwelt?

Unsere Dienstleistung enthalt keinerlei
Schadstoffe fiir Kund:innen oder die Umwelt.

Gibt es schadliche Nebenwirkungen bei der
zweckgemalen Verwendung der Produkte?

Auch schadliche Nebenwirkungen durch die
Inanspruchnahme unserer Dienstleistung
sind nicht vorhanden.

> Anteil der Produkte mit Gefahrenstoffen
oder Gebrauchsrisiken, die nicht transparent
offentlich deklariert werden (in % des Um-
satzes):

0%

Anmerkung
Fur unsere B2B-Dienstleistung nicht relevant.
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Inn und gesellschatftli-
he Wirkung der
odukte und

Dienstleistungen

E 1 :Eodukte und Dienstleistungen decken den
= <zrundbedarf und dienen dem guten Leben

ASPEKTBESCHREIBUNG

Viele Produkte und Dienstleistungen in der
westlichen Welt sind kurzlebiger Luxus und
bieten meist geringfligigen Basisnutzen fur
Kund:innen. Die reine Konsumorientierung
steht im Widerspruch zu den 6kologischen
Ressourcen auf unserem Planeten. Dartiber
hinaus gefahrdet das einseitig wachsende
Konsumniveau den sozialen Zusammenhalt
der menschlichen Gemeinschatft.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche der neun Grundbedirfnisse (siehe
Info-i bei der Aspekt-Beschreibung) erftillen
die Produkte und Dienstleistungen des Unter-
nehmens?

1. Lebenserhaltung/Gesundheit/
Wohlbefinden
Unsere digitalen Dienstleistungen leisten
keinen unmittelbaren Beitrag zur Lebens-
erhaltung und zur Gesundheit der Menschen.
CRM-L6sungen zielen jedoch darauf ab, Kun-
denerlebnisse reibungsloser, individueller, re-
levanter und effizienter zu gestalten. Dadurch
kdnnen sie zu einer besseren Lebensquali-
tat und mehr Wohlbefinden bei Kund:innen
aber auch bei Mitarbeitenden in Marketing
und Sales beitragen. Bei Kund:innen kdnnen
individuelle ,,Customer Experiences" daflr
sorgen, dass sie sich verstanden fuhlen und
ihre Wiinsche ernst genommen werden. Mit-
arbeitende in Marketing & Sales dagegen

haben die Sicherheit, ihren Kund:innen das
anzubieten, was sie wirklich méchten und
brauchen. Automatisierte Vorgange entlasten
sie zudem von monotonen Aufgaben.

2. Schutz/Sicherheit

Schutz und Sicherheit im digitalen Raum
bedeuten vor allem Daten- bzw. Informations-
schutz (z. B. vor unerwiinschten Zugriffen)
sowie die Sicherheit von Daten und Informa-
tionen (z. B. vor kriminellen Angriffen).

Hinsichtlich der Daten unserer Mitarbeiten-
den, unserer Kunden sowie der Daten ihrer
Endkunden erfiillt Vision11 hier hohe Stan-
dards, die den Schutz dieser Daten verant-
wortungsbewusst sicherstellen. Dabei gehen
wir nach Mdglichkeit Gber die Anforderungen
der DSGVO hinaus. 2021 begannen wir zu-
dem mit dem Aufbau eines anspruchsvollen
Informationssicherheits-Managementsys-
tems — mit dem Ziel, dieses im Friihjahr 2022
auditieren zu lassen.

Vision11 unterstiitzt auch Kunden dabei, ihren
Umgang mit den Daten ihrer Endkunden ver-
antwortungsvoll und streng DSGVO-konform
Zu gestalten.

3. Zuneigung/Liebe

Unsere Dienstleistungen haben unseres Er-
messens nach weder positive noch negative
Auswirkungen auf diese Grundbedurfnisse.
Da unsere Lésungen jedoch auf Kundenver-
stéandnis und das individuelle Eingehen auf
Kundenwiinsche ausgerichtet sind, kdnnen
sie zur Vermeidung negativer Emotionen wie
Unzufriedenheit oder Arger beitragen.



4. Verstehen/Einfuhlung

Empathie spielt bei Vision11 auf zwei Ebenen
eine zentrale Rolle: bei der Produkt- bzw.
Ldsungsentwicklung — und bei den CRM-L6-
sungen selbst.

Ein Produkt zu entwickeln oder Prozesse zu
optimieren, erfordert grundsatzlich ein hohes
Versténdnis und Einfihlungsvermégen in

die tatsachlichen Bedurfnisse des Kunden.
Nur so kénnen dem Kunden (sowie dessen
Endkund:innen) anforderungsgerechte L6-
sungen zur Verfligung gestellt werden, die ihn
tatsachlich weiterbringen.

Die positive Benutzererfahrung, die solche
Ldsungen bieten, kann generell zu mehr Zu-
friedenheit beitragen — bei Mitarbeitenden in
ihrer taglichen Arbeit und bei Endkund:innen
z. B. in der Zufriedenheit mit einer Leistung,
einem Produkt oder einem Service.

Als unabhangiges IT-Beratungshaus sind wir
zudem in der Lage, Kunden bei der Evalu-
ierung einer CRM-Ldsung herstellerunge-
bunden zu unterstitzen. Indem wir genau zu
verstehen versuchen, was ein Kunde wirklich
braucht, konnen wir maf3geblich dazu bei-
tragen, dass er am Ende Uber eine Lsung
verfugt, mit der seine Mitarbeitenden gerne
und erfolgreich arbeiten.

Auch der auf CRM-L6sungen aufbauende
Dialog mit den Kund:innen basiert auf Ver-
standnis und Empathie. Wir sind Uberzeugt
davon, dass hier eine wertschatzende und
ehrliche Grundhaltung zu deutlich nachhal-
tigerer Kundenbindung fuhrt als werbliche
Augenwischereien. Dies realisieren wir etwa
im von uns umgesetzten Loyalitatsprogramm
fur Jack Wolfskin oder den Newsletterpro-
grammen fur Audi und Hymer.

5. Teilnehmen/Geborgenheit
Kundenbeziehungsmanagement, das auf
Kundenverstandnis, Individualitat und Dialog
basiert, kann im Idealfall dazu beitragen,
dass sich Kund:innen bei ,jihrer* Marke

bzw. in ihrer Marken-Community geborgen
fuhlt. Loyalitatsprogramme wie das fur Jack
Wolfskin zeichnen sich dadurch aus, dass
sie die Community miteinbeziehen, sie ernst
nehmen und zu Wort kommen lassen (z. B.
in Form von Produkttests, Teilen von eigenen
Nachhaltigkeits-Stories, Feedback-Aktionen,
Outdoor-Events etc.)

6. MulRe/Erholung

Eine der Grundregeln des CRM-Kampag-
nenmanagements ist es, Kunden nicht mit
Inhalten zu belastigen, die sie nicht interes-
sieren — und sie auch nicht zu haufig und zu
unpassenden Zeitpunkten anzusprechen.
Moderne CRM-Ldsungen kdnnen wesentlich
dazu beitragen, die richtigen Menschen zum
richtigen Zeitpunkt mit den richtigen Inhalten
zu adressieren. Botschaften und Angebote
haben dann natirlich eine deutlich héhere
Chance anzukommen. Gleichzeitig wird so
vermieden, Menschen z. B. in Erholungspha-
sen unnotig zu belastigen.

7. Kreatives Schaffen

CX/CRM ist eng verknipft mit Marketing
Automation. Viele Aufgaben in Marketing und
Sales lassen sich auf diese Weise deutlich
effizienter gestalten. Automatisierung betrifft
hier wie in anderen Branchen vor allem Rou-
tinetatigkeiten, die nach den selben Mustern
verlaufen. Die Kooperation von Menschen und
Systemen schafft damit neue Freirdume flr
Wissensaneignung, analytische Tatigkeiten
und Kreativitat. (Vgl. etwa Deloitte, Die Jobs
der Zukunft. Berufswelt bis 2035 — 5 Trends,
2020.)

Die Sorge, dass menschliche Arbeit auf

diese Weise ,wegautomatisiert* wirde, sieht
zumindest Deloitte hier eher nicht. ,Uberall
dort, wo es auf Interaktion mit anderen, auf
Empathie und Kreativitat ankommt, werden
auch kunftig Menschen gebraucht.” (Alexan-
der Borsch, Chefokonom bei Deloitte, zit. nach
elektroniknet.de)

8. Identitat/Sinn

Wir unterstitzen Unternehmen darin, werte-
basiertes Marketing zu betreiben. Denn auch
das Teilen @hnlich gelagerter Werte tragt zu
gefestigten Beziehungen zwischen Kunden
und Unternehmen bei. Dabei geht es nicht um
Lippenbekenntnisse oder gar ,,Greenwash-
ing“. Die Kunden von heute haben ein sehr
feines Gespduir fur die Authentizitat von Inhal-
ten und Botschaften. Ehrlichkeit und Augen-
hohe sind daher die Grundvoraussetzungen,
um ,Purpose” erfolgreich zu vermitteln.

9. Freiheit/Autonomie

Kundenzentriertes, digitales Marketing stellt
den individuellen Kunden, seine Interessen,
Winsche und Anforderungen in den Mittel-
punkt aller Aktivitaten. Aufdringlichkeits-Mar-
keting schlief3t sich nach diesem Verstandnis
nahezu von selbst aus. Im Rahmen eines

Vision11l Gmbl:li.z l
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wertschatzenden, kundenzentrierten Dialogs
kénnen Menschen autonom entscheiden, mit
welchen MalRnahmen und Inhalten sie an-
gesprochen werden.

CRM-Dialoge beruhen daher immer auf
Freiwilligkeit, Einverstéandnis und Widerruf-
barkeit. Die Freiheit, NICHT im Rahmen von
CRM-Malnahmen adressiert zu werden,
nimmt bei uns daher einen hohen Stellenwert
ein. So unterstiitzen wir Unternehmen auch
dabei, diese Wahlmaoglichkeit proaktiv zu ver-
mitteln.

Welche der Produkte und Dienstleistungen
sind Luxusprodukte, die meistens ,nur* dem
eigenen Status dienen und durch preis-
wertere, weniger ressourcenverbrauchende
Produkte und Dienstleistungen des einfachen
oder guten Lebens ersetzt werden kénnen?

Unsere Produkte und Dienstleistungen wer-
den von unseren Kunden aus rein wirtschaft-
lichen Erwagungen erworben. Uber deren
6konomischen Sinn missen sie sich gegen-
Uber ihren eigenen Organisationen und ihren
Stakeholdern verantworten. Wir kénnen mit
Sicherheit sagen, dass Luxus und Status bei
den Entscheidungen fir Vision11 keine Rolle
spielen.

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

(Vgl. oben: ,Kreatives Schaffen®;) Die Einfiih-
rung von CRM-Strategien und Lésungen — so-
wie die damit oft einhergehende Einfiihrung
agiler Methoden — eréffnen Mitarbeitenden in
Sales und Marketing neue Mdglichkeiten, sich
digitale Skills anzueignen, an der innovativen
Dynamik dieses Bereichs zu partizipieren,
neue Freirdume flr Kreativitat und an-
spruchsvolle Tatigkeiten zu nutzen sowie

sich beruflich und damit ggf. auch persén-
lich weiterzuentwickeln. Ob dies auch eine
indirekte Wirkung auf die Gesundheit haben
kann, vermdgen wir nicht zu beurteilen.

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

Unsere Produkte und Dienstleistungen zielen
nicht direkt darauf ab, gesellschaftliche bzw.
okologische Probleme zu |6sen bzw. zu

mindern. Indirekt kénnen sie jedoch dazu
beitragen, eine Kultur der Wertschatzung
und Aufrichtigkeit in der Beziehung zwischen
Unternehmen und Kunden zu beférdern.

Dadurch dass wir nahezu ausschlieRlich auf
digitalen Kanalen arbeiten, unterstiitzen wir
unsere Kunden indirekt dabei, Materialien,
Produktions- und Logistikaufwande in den
Bereichen Marketing, Vertrieb und Kommuni-
kation zu reduzieren (vgl. hierzu Aspekt D3.1).

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fir erfillte
Grundbediirfnisse

Anmerkung

Dieser Indikator ist im Fall von Vision11 auf
seridse Weise nicht zu erheben bzw. zu schat
zen.

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fir er-
fullte Bedirfnisse nach Statussymbolen bzw.
Luxus:

0%

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fiir Ent-
wicklung der Menschen

Anmerkung

Dieser Indikator ist im Fall von Vision11 auf
seridse Weise nicht zu erheben bzw. zu schat
zen.

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fir
Entwicklung der Erde/Biosphére

Anmerkung

Dieser Indikator ist im Fall von Vision11 auf
seridse Weise nicht zu erheben bzw. zu schat
zen.

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

Anmerkung
Dieser Indikator ist im Fall von Vision11 auf
seridse Weise nicht zu erheben bzw.



Zu schatzen.

IM BERICHTSRAUM WURDE

UMGESETZT
> Anteil in % des Gesamtumsatzes fiir
Produkte/Dienstleistungen mit Schutz/Sicherheit:
Mehrfachnutzen bZW. einfachem Nutzen: D|e geplante Auditierung nach dem T|SAX-

100%

Anmerkung

Standard sehen wir als gro3e Chance, Daten-
und Informationsschutz bzw. -sicherheit im
Unternehmen auf die Grundlage klarer und
eindeutiger Richtlinien zu stellen — und uns
auf dieser Basis systematisch weiter zu ver-

Als Beratungs- und Dienstleistungsunter- bessern.
nehmen werden wir von unseren Kund:innen
ausschlieflich fur Projekte mit klar nach-

vollziehbarem Nutzen engagiert. Flr diesen

Nutzen und die entsprechende Budgetver-

wendung missen sie sich innerhalb ihrer

eigenen Organisationen verantworten.

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Pro-
dukte/Dienstleistungen mit hemmendem
bzw. Pseudo-Nutzen:

0%

Anmerkung

Vgl. Anmerkung zum Verifizierungsindikator
»Anteil Produkte/Dienstleistungen mit Mehr-
fachnutzen bzw. einfachem Nutzen*.

> Anteil in % des Gesamtumsatzes fir Pro-
dukte/Dienstleistungen mit Negativ-Nutzen:

0%

Anmerkung

Vgl. Anmerkung zum Verifizierungsindikator
»Anteil Produkte/Dienstleistungen mit Mehr-
fachnutzen bzw. einfachem Nutzen*.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
[ ) Selbsteinschatzung
Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Gemeinwohl-Unternehmen bewirken zu-
satzlich zum Kund:innennutzen mit ihrem
Angebot und ihren Aktivitdten einen sozio-
kulturellen Wandel zur Lésung der gré3ten
Herausforderungen der Menschheit, z. B.
Armutsbekampfung, hochwertige Ernah-
rung fir alle, Bildung, Gendergerechtigkeit,
Gesundheit und die Lésung sozialer oder ¢ko
logischer Missstande. Hier geht es vor allem
um die Wirkung in der Berihrungsgruppe,
die Uber die eigenen Kund:innen hinausgeht.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Unsere Beratungsdienstleistungen zielen vor
allem auf Prozessoptimierungen und Auto-
matisierung ab. CX und CRM sind dabei ganz-
heitliche Ansétze, die bereichsiibergreifendes
Zusammenarbeiten férdern und helfen,
unternehmensinterne ,Silos* abzubauen. Dies
kann dazu fiuhren, dass die Gemeinschaft
innerhalb eines Unternehmens gestarkt wird.
Dabei bauen wir oftmals Briicken zwischen
verschiedenen Abteilungen (z. B. zwischen IT
und Marketing oder Marketing und Vertrieb),
férdern den bereichstubergreifenden Dialog
und helfen dabei, gemeinsame Ziele (z. B.
Kundenorientierung) in den Fokus zu riicken.

Welche Interessensgruppen werden durch
Aktivitaten auBerhalb des Unternehmens er-
reicht? Durch welche MalRhahmen?

der Produkte und

Uber unseren Blog, Artikel in Fachmagazinen,
Social-Media-Beitrage, Expert:innen-Inter-
views auf YouTube sowie die Teilnahme an
Diskussionsrunden und Vortragen von ex-
ternen Partner:innen teilen wir unser Wissen
und unsere Erfahrungen mit anderen. Auch
durch die Zusammenarbeit mit Hochschulen
und die Foérderung von Nachwuchskraften
(etwa Uber praxisnahe Bachelor- und Master-
Arbeiten oder die Moglichkeit zum Dualen
Studium) férdern wir den Aufbau von Wissen.

Was bewirken die Mallnahmen konkret — vom
Wissen Uber Einstellungsanderung tber eine
Anderung der Verhaltensmotive bis hin zu
Lebensstilanderungen?

Eine offene und transparente Diskussion tber
Digitalisierung und den Einsatz neuer Techno-
logien (z. B. Kunstliche Intelligenz) kann bei
Unternehmen und ihren Mitarbeitenden eine
Veranderung ihrer Einstellung bewirken. So
tragen wir einerseits dazu bei, die Aufge-
schlossenheit gegeniiber neuen Entwicklun-
gen zu férdern. Zum anderen sensibilisieren
wir Unternehmen auch zu einem verantwor-
tungsvollen Umgang mit (Kund:innen-)Daten.

In Konsequenz fuhrt diese veranderte Einstel-
lung auch dazu, dass Unternehmen transpa-
renter gegenlber ihren Kund:innen auftreten.
Letztere erhalten damit die Méglichkeit, im-
mer mehr Entscheidungen hinsichtlich ihrer
Daten selbst zu treffen — und so zu miindigen
Kund:innen zu werden.

Wenn Kund:innen schliel3lich bewusst ent-
scheiden, welchem Unternehmen sie welche
Daten zu welchen Zwecken Uberlassen, dann
kann sich das generell auf Verhalten und
Lebensstil auswirken. Denn Kund:innen er-
halten auf diese Weise nicht mehr wahl-



lose Angebote, die sie ggf. gar nicht erhal-
ten méchten — und die vielleicht dennoch zu
Kaufentscheidungen fithren, die sie spater
bereuen. So tragen wir mit unseren Be-
ratungsleistungen und Lésungen dazu bei,
dass Kund:innen ihre Rolle und ihre Entschei-
dungsmacht bewusster wird.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Als CX/CRM-Expert:innen kdnnen wir uns
noch stérker in die Diskurse um den verant-
wortungsbewussten Umgang mit Daten, die
wertschatzende und transparente Kommu-
nikation zwischen Unternehmen und deren
Kund:innen sowie die Forderung der digitalen
Selbstbestimmung einbringen.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Art und Anzahl der Aktivitaten/
MafRnahmen pro Jahr

AKTIVITATEN/MARNAHMEN  ANZAHL PRO JAHR

Blogbeitrage 43

Social Media Beitrage: Linkedin 124

Social Media Beitrage: XING 108

Social Media Beitrége: 84
Facebook

Social Media Beitrage: Twitter 93

Social Media Beitrége: 35
Instagram

Social Media Beitrdge: Youtube 18

Newsletter: Blog-News 14

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

3.357.529

Anmerkung
Impressions in 2021 (alle Kanéle aggregiert).

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
@ Selbsteinschatzung
Auditor:in
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E 1 gegativ-Aspekt: Menschenunwirdige Produkte und

126 Vision1ll GmbH

enstleistungen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Wir bezeichnen Produkte und Dienstleis-
tungen als menschenunwirdig, wenn sie
negative Auswirkungen haben auf

* das Leben
+ die Gesundheit von Lebewesen, sowohl
physisch als auch

psychisch
+ die Freiheit der Menschen
+ die Natur

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Das Projekt der digitalen Transformation —
und als kleiner Teilbereich davon auch unsere
Beratungs- und Dienstleistungen — strebt eine
Vereinfachung und eine Verbesserung des
Ist-Zustands an. Somit hat sie von ihrer Aus-
richtung her keine direkten negativen Aus-
wirkungen auf das Leben und die Gesundheit
von Lebewesen.

Unsere Beratungs- und Dienstleistungen er-
fullen zudem keines der Kriterien der GWO,
um als menschenunwirdig eingestuft zu
werden.

Welche Auswirkungen haben sie auf die
Freiheit von Menschen und auf die Biosphére
unseres Planeten?

Freiheit

Ein wesentlicher Aspekt der Freiheit in der di-
gitalen Welt ist die partizipative Kontrolle Giber
die eigenen personenbezogenen Daten. Bei
unseren Projekten sowie innerhalb unserer
Beriebsorganisation achten wir konsequent
darauf, alle datenschutzrechtlichen Vorgaben
einzuhalten. Zudem unterstiitzen wir unsere
Auftraggeber aktiv dabei, datenschutzkonfor-
me Prozesse einzuflihren und ihre eigenen
Kund:innen transparent beziglich ihrer Daten
zu aufzuklaren. Kundenzentriertes CXM bzw.
CRM leistet zudem einen Beitrag zur For-
derung der Selbstbestimmtheit bei Interes-
sent:innen und Kund:innen. (Vgl. hierzu auch
die Aspekte E1.1 und E1.2)

Biosphare

Der Energieverbrauch bei cloud-basierten
Lésungen, unser Mobilitatsverhalten, unserer
betrieblicher Energieverbrauch sowie der
Ressourcenverbrauch (und die Entsorgung)
unserer Hardware sind die wichtigsten Stell-
schrauben, an denen wir hinsichtlich der
Auswirkungen auf die Biosphére ansetzen
kdénnen. Bereits unternommene MalRhahmen
und Verbesserungspotenziale in diesen Be-
reichen finden sich in den Aspekten A3.1, D3.1
und E3.1.

Hinsichtlich der indirekten Auswirkung unse-
rer Dienstleistungen ist uns bewusst, dass
wir auch Kunden unterstitzen, die durch ihre
Produktionsweise und ihre Produkte zur Be-
lastung von Umwelt und Klima beitragen.

So betreuen wir z. B. einen Energieanbieter,
der neben Erneuerbaren Energien Stand
Frihjahr 2022 noch hohe Anteile an fossilen
Energietragern (64,8%) und Atomenenergie
(25,6 %) im Portfolio hat (vgl. Verifizierungs-
indikatoren).



VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN S

> Umsatzanteil der hier aufgelisteten
unethischen Produkte und Dienstleistungen

0%

> Kund:innenanteil, die ihrerseits derartige
Produkte herstellen bzw. vertreiben:

2%

Anmerkung

2 % = nach oben gerundeter Umsatzanteil des
erwahnten Energieanbieters am
Gesamtumsatz von Vision11.

0 Minuspunkte 20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
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itrag zum

E Zeemeinwesen

E 2 Iteuern und Sozialabgaben

128 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Jede Organisation profitiert vom Gemein-
wesen — individuell durch Subventionen und
Forderungen, aber auch als Mitglied der Ge-
sellschaft z. B. durch Leistungen kommunaler
Einrichtungen und die vorhandene Infra-
struktur. Zur Finanzierung dieser Leistungen
werden Steuern und Sozialabgaben heran-
gezogen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welchen direkten materiellen Beitrag leistet
das Unternehmen zur Sicherung des Ge-
meinwesens (z. B. in Form von Ertragsteuern,
lohnsummenabhangigen Abgaben und So-
zialversicherungsbeitragen)?

Als GmbH zahlt Vision11 Gewerbe-, Kérper-
schafts-, Umsatz-, Kfz- und Kapitalertrags-
steuern sowie den Solidaritatszuschlag. Fur
unsere Mitarbeitenden werden Lohnsteuer,
Sozialabgaben und Aufwendungen fiir die
Altersversorgung abgefuhrt. Die Geschéfts-
fuhrung fuhrt dariber hinaus auch Einkom-
menssteuern flr ausgeschittete Gewinne
ab. Seit 2022 ist ein Grof3teil unserer Mit-
arbeitenden am Unternehmenserfolg beteiligt
(orientiert am EBIT). Dieser Erfolgsanteil wird
einmal jahrlich ausgeschiittet und ebenfalls
besteuert.

Werden freiberufliche Kunstler:innen oder
Publizist:innen fur spezielle Projekte gebucht,
kommt Vision11 der Verpflichtung zur Kinst-
lersozialabgabe nach. Der Gesamtumsatz
betrug 2021 knapp 14,3 Mié. Die Nettoabga-
benquote belief sich auf 25 % (siehe

Indikatoren).

Welche direkten materiellen Unterstitzungen
erhélt das Unternehmen vom Gemeinwesen
(z. B. unternehmensbezogene Subventionen
und Forderungen)?

Im Rahmen des staatlichen Corona-Pro-
gramms hatten wir einen entsprechenden
KfW-Kredit beantragt und erhalten. Ende 2021
wurde dieser vollstandig inklusive Zinsen
zuriickgezahlt (vgl. B1.2). Abgesehen davon
nimmt Vision11 keine Unterstitzungen des
Gemeinwesens in Anspruch (weder aktuell
noch in der Vergangenheit).

Welchen indirekten materiellen Beitrag leistet
das Unternehmen durch die Schaffung von
Arbeitsplatzen und die damit verbundenen
Steuern und Abgaben (Lohnsteuer und Sozi-
alversicherungsbeitrage der Mitarbeitenden)?

Ende 2021 arbeiteten 94 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter mit festen Arbeitsvertrégen bei
Visionl1. Sieben von ihnen befanden sich zu
diesem Zeitpunkt in Elternzeit.

In unserer Personalstrategie verfolgen wir
stabile Arbeitsplatze, feste Vertrage und eine
niedrige Fluktuationsrate.

Um unseren Mitarbeitenden in jeder Lebens-
phase und jeder Situation méglichst gerecht
zu werden, fordern wir zeitgemalle und
flexible Arbeitsmodelle. Neben klassischen
Vollzeitvertragen gehdren dazu auch familien
freundliche und flexible Teilzeitregelungen,
die Mdglichkeit zum mobilen Arbeiten und
Sabbaticals (vgl. C2.3).

Geeigneten Fachleuten, die es vorziehen, frei-
beruflich zu arbeiten, geben wir die Mdglich-



keit, als ,Experts” projektbezogen und auf
Honorarbasis fiir unsere Kund:innen zu
arbeiten.

Vision11 beschéftigt auch regelmafig Werks-
tudent:innen und Mitarbeitende, die einem
dualen Studium nachgehen. (Ende 2021: eine
duale Studentin und 4 Werkstudierende.) Eine
ganze Reihe unserer heute fest angestell-

ten Mitarbeitenden haben ihre Karriere als
Werkstudent:innen bei uns begonnen.
Selbstverstandlich werden fir alle angestell-
ten Mitarbeitenden Lohnsteuer und Sozialab-
gaben abgefihrt (vgl. oben).

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Umsatz

14.294.966

> Erlose:

14.495.396

Anmerkung

Summe analog Umsatz, da es keine
nennenswerten sonstigen (betriebsfremden)
Ertrage gibt.

> Abgaben:

5.072.670,%1

> Subventionen:

0€

> Wertschopfung:

14.439.844

> Netto-Abgabenquote:

25%

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
() Selbsteinschatzung
Auditor:in
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E 2 Zeiwillige Beitrdge zur Starkung des Gemeinwesens

130 Vision1ll GmbH

ASPEKTBESCHREIBUNG

Viele Organisationen leisten tber die ge-
setzlich vorgeschriebenen Abgaben hinaus
freiwillige Beitrage — entweder in Form von
finanziellen Spenden, Sachmitteln oder durch
Arbeitsleistung und die Nutzung von Vernet-
zung und Kontakten zur Unterstitzung zivil-
gesellschatftlicher Initiativen und zum Nutzen
des Gemeinwesens (,positives Lobbying").

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Unser freiwilliges gesellschaftliches Enga-
gement speist sich sehr stark aus Initiativen
und Anregungen der Mitarbeitenden. Vision11
greift diese Themen gerne auf und unterstiitzt
dabei unterschiedliche Projekte.

Organisiert und realisiert werden die Initia-
tiven von den Bereichen Marketing, Central
Services und einem freiwilligen CSR-Team.

Hier eine Ubersicht der aktuellen Projekte:

» Permanent (seit Griindung 2011):
SOS-Kinderdorfer: Jede:r Mitarbeitende hat
die Moglichkeit, nach der Probezeit die Paten
schatft fur ein Kind oder ein ganzes SOS-Kin-
derdorf zu ibernehmen. Die Kosten dafur
Ubernimmt Vision11.

Jahresbudget (2021): 6.024 Euro
Arbeitsaufwand: ca. 12 h (im Jahresdurch-
schnitt)

* Permanent:
“Robin-Hood-Programm?®: 2021 starteten
wir mit einem Programm zur Incentivierung
von Mitarbeitenden, die sich in der AuRen-
darstellung von Vision11 engagieren (z. B.
durch Blog- oder Beitrdge und Aktivitaten in
den Sozialen Medien). Uber ein Punktesys-
tem wird pro Monat ein Gewinner bzw. eine
Gewinnerin ermittelt. Dieser darf jeweils 100
Euro an eine gemeinntitzige Initiative seiner
bzw. ihrer Wahl spenden. Uber die Arbeit der
ausgewahlten Organisationen informieren
wir anschlieRend auf unseren Social-Media-
Kanéalen. Aus aktuellem Anlass wurden 2021
in diesem Rahmen zusétzliche 1.000 Euro
fur akute HilfsmaRnahmen im Rahmen der
Flutkatastrophen in Nordrhein-Westfalen und
Rheinland-Pfalz bereitgestellt (Spendenemp-
fanger: THW).

2021 betrachteten wir hier als Testphase.
Auf Basis der bisherigen Erfahrungen wird
das Programm 2022 optimiert und finanziell
besser ausgestattet.

Jahresbudget 2021: 1.200 Euro

Zusétzlich 1.000 Euro fur die Flutkatastro-
phenhilfe

Arbeitsaufwand 2021: ca. 80 h

Ausblick Jahresbudget 2022: 4.000 Euro

* Permanent:
Publikation von gemeinntitzig orientierten
Themen in unserem Blog und in unseren
Social-Media-Kanalen (z. B. Diversity, ,Robin-
Hood-Programm®). Die Autor:innen kommen
aus dem Kreis der Mitarbeitenden.
Arbeitsaufwand: ca. 60 h pro Jahr



* Sommer 2021
2021 unterzeichnete Vision11 die ,Charta der
Vielfalt — Fur Diversity in der Arbeitswelt".
Diesen Schritt begleiteten wir durch Beitrage
in unserem Blog und in den Sozialen Medien.
Arbeitsaufwand: ca. 40 h (bereits im Absatz
~Publikation von gemeinnitzig orientierten
Themen* enthalten)
Registrierungsgebihr: 250 Euro

e 2. Jahreshélfte 2021
Startschuss fiir unseren ersten Gemeinwohl-
bericht: 2021 begannen wir mit der Griindung
des Projektteams sowie der Evaluierung von
Partner:innen und Tools.
ca. 80 Arbeitsstunden

» Dezember 2021
Unsere Weihnachtsgeschenke an die Mit-
arbeitenden haben immer auch eine ge-
meinnitzige Komponente. 2021 erhielt jeder
Mitarbeitende zwei Jahreslose der Aktion
Mensch.
3.348 Euro

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

Grundsatzlich engagieren wir uns, weil uns
bestimmte gemeinnitzige Themen wichtig
sind — und nicht aus Image-Griinden. Das
speist sich schon allein aus der Tatsache,
dass viele dieser Themen aus den Reihen der
Mitarbeitenden angestof3en werden. Dabei
publizieren wir einen Teil unserer Initiativen

in unserem Blog, in den sozialen Medien und
in unseren internen Kanalen. Dadurch férdern
wir natdrlich nicht nur die Aufmerksamkeit

fur die jeweiligen Projekte: Wir profitieren
auch von einer moglichen positiven Rickwir-
kung auf unsere Marke, unsere Attraktivitat
als Arbeitgeber und die Identifikation unserer
Mitarbeitenden mit dem Unternehmen. Die-
sen Eigennutzen betrachten wir als positiven
Nebeneffekt. Er ist jedoch nicht das Ziel unse-
res Engagements.

Im Rahmen unseres ,Robin-Hood-Pro-
gramms" dagegen schaffen wir ganz bewusst
eine Verbindung zwischen unserer Aul3en-
darstellung und dem freiwilligen Engagement
(statt Influencer-Aktivitaten mit materiellen
Benefits zu belohnen). Aus den daraus resul-
tierenden Spenden und der Darstellung der
Spendenempfanger in unseren Social-Media-
Kanélen entsteht jedoch kein Eigennutzen.

Welche nachhaltigen Veranderungen bewir-

ken die freiwilligen Aktivitaten des Unterneh-
mens — oder lindern sie vorwiegend Sympto-
me?

Im Zentrum der SOS-Kinderddrfer steht die
Entwicklung von Kindern, also der Erwachse-
nengeneration von morgen. Insofern betrach-
ten wir diese Initiativen durchaus als nach-
haltig. Auch unser Engagement im Bereich
Diversity zielt auf eine nachhaltige Verande-
rung des Miteinanders unterschiedlichster
Menschen in Gesellschaft und Arbeitswelt ab.

Die Spendenempfanger im Rahmen des ,Ro-
bin-Hood-Programms" werden von den Ge-
winner:innen immer wieder selbst bestimmt.
Insofern ist hier eine generelle Beurteilung in
Sachen Nachhaltigkeit nicht maglich.

Bei der Unterstitzung des THW im Rahmen
der Fluthilfe handelte es sich dagegen ein-
deutig um eine punktuelle Leistung aufgrund
eines akuten Notfalls.

Wie gut sind diese Themen verankert? Wel-
che Erfahrungen hat das Unternehmen damit
bereits gesammelt? Wie stabil ist das Enga-
gement?

Das Engagement zur Unterstiitzung der
SOS-Kinderddrfer betreiben wir seit unserem
Grindungsjahr 2011. Es ist also tief im Unter-
nehmen verankert — und wird im Team durch-
gehend positiv aufgenommen. Die Vorstellung
dieser Initiative ist fester Bestandteil

Visionll Gmbgis l



132 Vision1ll GmbH

des Onboardings flr neue Mitarbeitende.
Ebenso regelmaRig sind die Charity-Aktionen
im Rahmen unserer Weihnachts-Events.

Sowohl das ,Robin-Hood-Programm* als
auch unser Engagement im Bereich Diversity
starteten 2021 und werden in den nachsten
Jahren weiter vertieft. Das ,Robin-Hood-Pro-
gramm* etwa wird 2022 aufgrund der positi-
ven Erfahrungen finanziell deutlich gestarkt.

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

Unsere Ziele im Bereich Corporate Social
Responsibility sind in unserer Strategie ,One
Vision — Mission 2025" festgelegt:

“2025 haben wir unsere Strategien, Maf3nah-
men und Fortschritte in den drei CSR-Berei-
chen Okonomie, Okologie und Gesellschaft-
zertifizieren lassen und sind daflr in unserem
Markt bekannt.”

Freiwillige Initiativen sind hier fester Be-
standteil des Handlungsfeldes Gesellschaft.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Geldwerte, freiwillige Leistungen fir das
Gemeinwesen abzuglich des Anteils an
Eigennutzen dieser Leistungen in % des Um-
satzes:

0,06%

Anmerkung
Annahme: geldwerte freiwillige Leistungen in
Euro.

> Geldwerte, freiwillige Leistungen fir das
Gemeinwesen abzuglich des Anteils an
Eigennutzen dieser Leistungen in % der Ge-
samtjahresarbeitszeit

0,67%

Anmerkung
Annahme: geldwerte freiwillige Leistungen in
Arbeitsstunden.
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E 2 3egativ-Aspekt: lllegitime Steuervermeidung
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Illegitime Steuervermeidung bezeichnet alle
legalen und illegalen Praktiken, die dazu
fuhren, dass Unternehmen in jenen Lan-
dern, in denen sie Wertschopfung erzielen,
keine oder nur unzureichende Leistungen

(in Form von Steuern und Sozialabgaben)

fur das Gemeinwesen tatigen. Vor allem
international tatige Grof3konzerne verfiigen
mittlerweile Uber breite Handlungsmdéglich-
keiten, steuerliche Unterschiede zwischen
verschiedenen Landern auszunutzen, um ihre
Steuerbelastung insgesamt zu minimieren.
Ihre faktische Steuerleistung liegt daher weit
unter jener von Klein- und Mittelbetrieben in
den jeweiligen Landern. Dieser Negativaspekt
betrifft daher vor allem Grof3betriebe oder
Unternehmen, die in einem internationalen
Verbund mit anderen agieren. Zu beachten
ist allerdings, dass auch im internationalen
Online-Handel und in der digitalen Okonomie
erhebliche Risiken bestehen. Nicht betrachtet
werden hier alle Aktivitdten, die zu einer le-
gitimen Reduktion der Steuerbelastung eines
Unternehmens fuhren (eine korrekte Steuer-
beratung informiert lediglich Uber solche
Maoglichkeiten).

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche Risiken bestehen im Unternehmen
bezuglich illegitimer Steuervermeidung?

Vision11 schlie3t generell sémtliche Prakti-
ken zur illegalen Steuervermeidung aus. Wir
nutzen auch keinerlei Handlungsmaglichkei-
ten, um unsere Steuerbelastung aufgrund

etwaiger steuerlicher Unterschiede zwischen
verschiedenen Landern zu minimieren.

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

Die einzigen Transaktionen tber Landergren-
zen hinweg bestehen zwischen der Vision11
GmbH Schweiz (Tochterunternehmen, im Juni
2021 gegrindet) und Vision11 GmbH Deutsch-
land (Mutterunternehmen). Selbstverstandlich
findet auch hier ein regularer Jahresab-
schluss inkl. entsprechender Versteuerung
der Gewinne im jeweiligen Land statt, bevor
eine Transaktion vom Tochterunternehmen
zum Mutterunternehmen des dann verblie-
benen, bereits versteuerten Gewinns durch-
geflihrt wird.

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

Neben einigen kleineren Software-Anbietern,
die Uber keinen Sitz bzw. keine Niederlas-
sung in Deutschland verfiigen, entrichten wir
Lizenzgebihren hauptsachlich an Microsoft
Ireland Operations Ltd. Die meisten dieser
Lizenzgeber sind in der EU anséssig, einige
wenige in den USA. Zinsen und sonstige Ab-
geltungen flieRen nicht an Unternehmen in
anderen Landern.

Gibt es Geschéftspartner:innen in sogenann-
ten Steueroasen?

Nein.



Besteht das Risiko, dass im Zuge der Fi-
nanztransaktionen Gelder undokumentiert
in private Kanéle flie3en oder Schwarzgeld
gewaschen wird?

Nein. Zumindest entzieht sich dies unseren
Erkenntnismdglichkeiten.

Sind die wirtschaftlich Begunstigten aller
Geschafts- und Finanzpartner:innen offen
deklariert?

Alle unsere Geschéfts- und Finanzpartner:in-
nen erfillen die Informationspflichten ihrer
jeweiligen Rechtsform und legen in diesem
Zusammenhang die wirtschaftlich Beglnstig-
ten offen.

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

Die Transaktionen zwischen Vision11 GmbH
Schweiz und Vision11l GmbH Deutschland
werden im Rahmen der jeweiligen Buchhal-
tungen, unseres internen Controllings sowie
unserer durch ein unabhangiges, vereidigtes
Steuerberatungsunternehmen vorgenomme-
nen Steuererklarungen dokumentiert.

Welche MalRhahmen wurden im Unterneh-
men ergriffen, um diese Risiken zu bekamp-
fen?

Da entsprechende Risiken nicht bestehen,

gentgt es, die bestehenden steuerrelevanten
Regularien zu erfllen.

0 Minuspunkte

20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Wenn das Unternehmen Teil eines
internationalen Konzerns ist, im Verbund mit
anderen internationalen Partner:innen agiert
oder an der digitalen Okonomie (landeriiber-
greifend) teilnimmt, muss eine Offenlegung
aller Niederlassungen, verbundenen Unter-
nehmen oder Geschéftspartner:innen im
Ausland erfolgen, zu denen ein erheblicher
Teil des Umsatzes (ab 10%) abfliel3t.

Anmerkung

Der Umsatz unseres Schweizer Tochter-
unternehmens ist noch zu gering, um hierftr
relevant zu sein.

> Landerspezifisches Reporting

Anmerkung
Siehe Anmerkung zum Verifizierungsindika-
tor oben.

Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
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E 2 4egativ-Aspekt: Mangelnde Korruptionspravention
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Korruption umfasst alle Praktiken, die
aufgrund von privaten Interessen zu einer
Schadigung von Einrichtungen des Gemein-
wesens fuhren. Unter Korruption wird hier
nicht nur die Bestechung (bzw. der Betrug)
von Amtstrager:innen verstanden, sondern
auch intransparentes Lobbying, Nepotis-
mus (,Vetternwirtschaft"), Veruntreuung des
Allgemeinguts (z. B. durch ungerechtfertigte
Subventionsvergabe oder Auftragsvergabe
unter Umgehung der Ausschreibungspflicht)
oder illegale Parteien- und Wahlkampffinan-
zierung. Zumeist ist Korruption mit unge-
rechtfertigten Vorteilen fir Amts- oder Man-
datstrager:innen verbunden. Diese kdnnen
materieller oder immaterieller Natur sein.
Unternehmen sind gefordert, MalRnahmen in
ihrem Einflussbereich zu setzen, die Korrup-
tion verhindern, aufdecken und aufarbeiten
kénnen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

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

Wie sorgfaltig wird mit Kontakten zu Amts-
und politischen Entscheidungstrager:innen

umgegangen?

Welche Lobbying-Aktivitaten betreibt das

Unternehmen?

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

Wie wird Bewusstseinsbildung bei den Mit-
arbeitenden betrieben?

Wie werden in den Entscheidungsprozessen
Vorkehrungen gegen Korruption getroffen?

Wie werden Interessenkonflikte (personliche
Interessen gegenuber Firmeninteressen)
sichtbar gemacht, und welche entsprechen-
den Verhaltensregeln gibt es?

Samtliche Aspekte hinsichtlich Korruptions-
pravention und méglicher Interessenskon-
flikte sind in unserer Antikorruptionsrichtlinie
und in unserem Code of Conduct geregelt.
Diese Regelwerke sind fur die Geschéftslei-
tung und samtliche Mitarbeitenden bindend.

In unserem Code of Conduct werden folgende
Bereiche beriicksichtigt:

 Einhaltung von Gesetzen und Richtlinien
unter Beriicksichtigung kultureller Werte

» Mitarbeitende als Représentanten/Repré-
sentantinnen unseres Unternehmens

* Leistungssicherheit und Qualitat

 Fairer Wettbewerb und Kartellrecht

« Verbot von Korruption

* Gesundheit und Sicherheit am Arbeits-
platz

« Vielfalt und Chancengleichheit

« Sorgfalt beim Umgang mit Daten

* Umgang mit Interessenkonflikten, Ge-
schenken und Einladungen

» Sorgfalt im Umgang mit Rechnungsle-
gung und Finanzunterlagen

« Umgang mit vertraulichen Informationen



und der Schutz des geistigen Eigentums
» Nutzung unserer Unternehmensressour-
cen
* Insider-Recht (Umgang mit Insider-Infor-
mationen)
» Soziales Engagement
» Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit

Als Beratungs- und Dienstleistungsunter-
nehmen sind wir zudem verpflichtet, die
Compliance-Regelungen unserer Kunden
einzuhalten.

Darliber hinaus gibt es seitens Vision11 keine
Kontakte zu Amts- und politischen Entschei-
dungstragern. Vision11 betreibt auch keine
Lobbyarbeit, ist nicht in Interessenverbanden
organisiert und leistet keine Spenden an
politische Parteien.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Erfolgt eine Offenlegung von
Parteispenden?

Vision11 spendet nicht an Parteien.

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

Vision11 betreibt keine Lobbyarbeit.

0 Minuspunkte

20 Minuspunkte 100 Minuspunkte 200 Minuspunkte

> Werden Mitarbeitende aufgefordert, Kor-
ruption anzuzeigen, und wird ihnen entspre-
chender Schutz (Anonymitat) zuteil?

Ja

> Gibt es eine Zweckbindung und Kontrolle
des Budgets fur soziale und gesellschaftliche
Zwecke (siehe Positivaspekt E2.2 Freiwillige

Beitrage zur Starkung des Gemeinwesens)?

Ja

Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz

Selbsteinschatzung

Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Im Sinne einer 6kologisch nachhaltigen
Okonomie ist jedes Unternehmen gefordert,
seine dkologischen Auswirkungen zu be-
grenzen. Ziel ist die Reduktion des Ressour-
cenverbrauchs und der Emissionen sowie
die Einschrankung der Nutzung gefahrlicher
Substanzen, Technologien und Prozesse. Ein
etabliertes Umweltmanagementsystem soll
dazu dienen, Strategien und Verantwortlich-
keiten zu definieren, Ma3nahmen zu planen,
umzusetzen und ihre Wirkung zu tberprufen.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche negativen Umweltwirkungen haben
die betrieblichen Herstellungs- bzw. Arbeits-
prozesse?

Fur uns als Dienstleistungsunternehmen sind
vor allem die Umweltauswirkungen folgender
Bereiche relevant: Strom, Heizung, Mobilitat
(v.a. in Bezug auf unsere Firmenfahrzeugflot-
te) und der Abfall, der an unseren Standorten
anfallt.

1. Strom

Beim Stromverbrauch achten wir darauf,
energieeffiziente Gerate zu nutzen und diese
regelmanig zu kontrollieren. Der Strom, den
wir an unseren Standorten Minchen und Kéln
beziehen, speist sich zu 100 % aus Erneuer-
baren Energien (E.ON UnternehmerStrom

24 Oko bzw. E.ON UnternehmerStrom 24 Fix
Oko). Die Stromversorgung fiir unsere Stand-
orte Augsburg und Berlin erfolgt Uber die
jeweiligen Hausverwaltungen und ist von uns

nicht direkt beeinflussbar.

Als IT-Unternehmen nutzen wir eine ganze
Reihe cloud-basierter Online-Dienste. Der
CQ-Ausstol3, den wir auf diese Weise indirekt
verursachen, lasst sich schwer beziffern.
Grundsatzlich sind wir uns dabei bewusst,
dass der Stromverbrauch von Rechenzentren
allein in der EU zwischen 2010 und 2018 von
53,9 TWh auf 76,8 TWh p.a. gestiegen ist — und
bis 2025 ist mit einer weiteren Steigerung

auf 92,6 TWh p.a. zu rechnen ist. (EU-Studie
“Energy-efficient Cloud Computing Techno-
logies and Policies for an Eco-friendly Cloud
Market“, 2020.) Gerade im Bereich der Machi-
ne Learning Algorithmen (KI) besteht hier ein
hohes Einsparpotenzial. Zu den MaRhahmen,
die wir diesbeziglich ergreifen, siehe E 3.2.

Die Hauptpartner fiir unsere CX-/CRM-Dienst
leistungen sind SAP, Salesforce, Oracle, Adito,
Optimizely und BSI. AuRerdem nutzen wir die
(Cloud-)Technologien von Microsoft, Salesfor-
ce, Personio, Atlassian Server/Cloudserver,
Adobe und Google.

Hier ein Uberblick der ékologisch nachhalti-
gen Bestrebungen dieser Unternehmen nach
jeweils eigenen Angaben:

¢ SAP wird 2021 als fihrendes Unterneh-
men der Softwarebranche in den Dow
Jones Sustainability Indices aufgefuhrt.

« Salesforce stellt eine Coneutrale Cloud
bereit.

* Die européischen Datencenter von Oracle
werden zu 100 % mit Erneuerbarer Ener-
gie betrieben.

* Microsoft hat 2020 ein Klimaschutzpro-
gramm auf den Weg gebracht und will
2030 CQOnegativ sein.

» Personio betreibt seine Blrostandorte



und seine digitalen Dienste mit 100 % Er-
neuerbarer Energie.

* Atlassian hat seine Emissionen 2021 im
Vergleich zu 2019 um 74,8 % gesenkt.

» Adobe strebt die Versorgung mit 100 %
Erneuerbaren Energien an.

» Google will seinen Energiebedarf bis 2030
mit CQ-freier Energie decken.

 Bei Adito, Optimizely und BSI sind uns
hierzu keine Angaben bekannt.

Weitere Informationen zur Nachhaltigkeits-
strategie und zur Energienutzung dieser
Anbieter finden sich in den Aspekten A3.1 und
D3.1.

2. Heizung

Als Mieter unserer Birostandorte haben wir
keinen direkten Einfluss auf die Heizungs-
technik und die Energieart, die daflr einge-
setzt wird. Gleichwohl achten wir darauf, den
Heizungsbetrieb moéglichst energiesparend zu
gestalten.

3. Mobilitat

Unsere Berater:innen haben ab der Karriere-
stufe Senior Consultant den Anspruch auf
einen Firmenwagen. In den Karrierestufen
Associate Consultant und Consultant kénnen
Mitarbeitende einen Firmenwagen nach Ab-
sprache mit den Vorgesetzten und aufgrund
bestimmter Kriterien bekommen. Welche
Fahrzeugklassen fur welche Karrierestufe
freigegeben sind und worauf dabei geach-
tet werden muss, ist in unserer Car Policy
geregelt (siehe Anhang). Auch wenn viele
Mitarbeitende dieses Angebot in Anspruch
nehmen, weisen wir darauf hin, dass Fahrge-
meinschaften gebildet werden sollen —

z. B. wenn mehrere Personen zum gleichen
Kundentermin fahren.

Bei der Wahl des Firmenwagens unterstitzen
wir die Entscheidung fiir batterieelektrische
PKW (BEV) oder Plug-In-Hybride (PHEV). Um
hier zu verhindern, dass sich Mitarbeitende
einen PHEV bestellen, um von Steuervortei-
len zu profitieren ohne den Elektroantrieb zu
nutzen, haben wir zusatzliche Vorgaben fest-
gelegt. Plug-In-Hybrid-Fahrzeuge missen
zudem folgende Kriterien erfillen:

* Ausstol3 < 50g Cgkm oder

* rein elektrische Reichweite bei Anschaf-
fung ab 2019 > 40 km // 2022 > 60 km //
2025 > 80 km

Bei reinen Elektrofahrzeugen ist uns be-
wusst, dass ein groRer Teil ihrer CaBilanz
bereits bei der Herstellung anfallt, dass die
Entsorgung ihrer Batterien problematisch ist
und dass sie im Vergleich zu konventionellen
Fahrzeugen nur umweltfreundlicher betrie-
ben werden kénnen, wenn sie mit Okostrom
geladen werden.

Unser Standort in Munchen verfiigt daher
tiber zwei Ladepunkte, die mit 100 % Oko-
strom betrieben werden. An unserem Stand-
ort Augsburg arbeitet die Hausverwaltung ak-
tuell an der Realisierung von Ladestationen.
Geplant sind hier 5 Ladesaulen. An unserem
Standort KoIn ist die Installation von Lade-
maoglichkeiten aktuell noch nicht projektiert.
Der Bedarf wurde jedoch an die Hausverwal-
tung adressiert.

Mit einem Fragebogen zum Elektrifizierungs-
potenzial unterstiitzen wir die Mitarbeitenden
bei der Entscheidung, ob ein Elektrofahrzeug
zu ihnen und ihrem Verhalten passt. Auf diese
Weise wollen wir vermeiden, dass Fahrzeuge
bestellt werden, die dann nicht wie gedacht
genutzt werden.

Eignet sich ein Elektrofahrzeug tatsachlich,
dann unterstitzen wir dessen Anschaffung.
Denn diese Wabhl hat nicht nur Einfluss auf
die 3 Jahre Nutzungsdauer als Firmenwagen.
Sie wirkt sich auch auf das kiinftige Angebot
an E-Fahrzeugen auf dem Gebrauchtwagen-
markt aus.

Fur den Fall, dass Firmenwagennutzer:innen
vor Ende der Leasingvertragslaufzeit kiindi-
gen, haben wir Regelungen getroffen, um die-
se Fahrzeuge an neue Mitarbeitende weiter-
geben zu kénnen oder sie als Pool-Fahrzeuge
Zu nutzen. So vermeiden wir, dass Fahrzeuge
wahrend der Restlaufzeit ungenutzt herum-
stehen — und stattdessen neue Fahrzeuge
angeschafft werden.

Seit 2021 haben Mitarbeitende aul3erdem
die Mdglichkeit, ein Firmen-E-Bike/Pedelec
zu nutzen. Das E-Bike ist fir Mitarbeitende
gedacht, deren Arbeitsweg mit einem ,nor-
malen”“ Fahrrad zu milhsam ware und die
deshalb z. B. aufgrund einer nicht optima-
len OPNV-Verbindung mit dem Auto fahren
wirden.

Dienstliche Flugreisen vermeiden wir nach
Moglichkeit. Dies erubrigt sich oft allein schon
deshalb, da unsere Standorte nicht weit ent-
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fernt von unseren Kunden liegen. Das soll
auch so bleiben, denn in unserem Mission
Statement haben wir als Ziel formuliert: ,2025
ist kein Kunde weiter als 150 km vom nachs-
ten Vision11 Standort entfernt.”

In unserer langer nicht aktualisierten Reise-
richtlinie empfehlen wir fir berufliche Reisen
noch Fahrten mit dem Dienstfahrzeug (siehe
Verbesserungspotenziale). Unsere Mitarbei-
tenden nutzen hierfiir jedoch zunehmend
die Bahn. (2021: rund 60 Uber unser Office
Management gebuchte Bahnfahrten.)

4. Abfall

Unser Papierverbrauch ist sehr gering, da wir
hauptsachlich digital arbeiten. Durch die Nut-
zung digitaler Signaturen reduzieren wir hier
auch Ausdrucke von Vertragsunterlagen. (Sie
he Verifizierungsindikatoren.) Den Alltagsmdill
trennen wir in die Kategorien Papier, Bio- und
Restmuill. Fir die Verpflegung unserer Mit-
arbeitenden nutzen wir fast ausschlief3lich
Getranke in Pfandflaschen.

5. Feinstaub und anorganische Emissionen

Zu nennen waére hier der Feinstaub, der ab-
gesehen vom Verbrennungsprozess bei der
Nutzung unserer Firmenfahrzeuge anfallt
(v.a. durch Reifenabrieb). Aktuell ist dieser
nicht bezifferbar. (Vgl.: https://www.adac.de/
rund-ums-fahrzeug/ausstattung-technik-zu-
behoer/reifen/reifenkauf/reifenabrieb-mikro-
plastik)

Den Feinstaub, der durch den Einsatz von
Druckern zustande kommt, schatzen wir ge-
messen am minimalen Einsatz dieser Gerate
in unserem Unternehmen als dul3erst gering
ein.

6. Emissionen von Chlorfluorkohlenwas-
-serstoffen (Abbau der Ozonschicht)

Geschatzt: gegen Null.

7. Emissionen, die zur Versauerung
beitragen (NOx, SOx ,O

CQ: siehe Verifizierungsindikatoren; NOx und
SOx durften vor allem in Verbindung mit der
Fahrzeugnutzung entstehen. Aktuell nicht
bezifferbar.

8. Emissionen, die die fotochemische
Bildung von Ozon férdern (organische
Verbindungen, NOx, SOx)

Vor allem in Verbindung mit der Fahrzeugnut-
zung. Aktuell nicht bezifferbar.

9. lonisierende Strahlung

Geschatzt: gegen Null.

10. Emission bzw. Verwendung toxischer
Stoffe

Geschatzt: gegen Null.

11. Dungung in der Landwirtschaft
(Eutrophierung)

Null.
12. Landverbrauch

Null.

13. Wasser- und Mineralienverbrauch
(Ressourcenerschdpfung)

Wasserverbrauch: siehe Verifizierungsindika-
toren.
Mineralienverbrauch: Null.

Welche Daten zu den — im jeweiligen Unter-
nehmen relevanten — Umweltwirkungen
Emissionen, Larm, Abfall, Verbrauchsgiter
sowie Energie-, Wasser- und Stromverbrauch
(Umweltkonten) werden erhoben und ver-
offentlicht?

Die fUr uns relevanten Daten zu Strom-, Heiz-
energie-, Wasser- und Kraftstoffverbrauch
versuchen wir im Rahmen dieses Gemein-
wohlberichts erstmals gezielt zu erfassen
und zu veréffentlichen. Hinterlegt waren sie
bislang in den jeweiligen Unterlagen unseres
Office Managements bzw. unserer Buchhal-
tung. Diese erstmalige Erhebung dient uns
kunftig als Grundlage zur Flhrung spezi-
fischer Umweltkonten (siehe Verbesserungs-
potenziale).

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

Relevante Umweltkonten des Unternehmens

> Austol klimawirksamer Gase:

Ingesamt: ca. 53.066 kg CO
Pro Mitarbeitendem: ca. 564,5 kg CO



> Transporte:

Nahezu 0 km bzw. 0 kg

(Transporte per PKW/LKW kommen so gut
wie nicht vor. Etwa alle 2 Monate versenden
wir vorbereitete Hardware von Miinchen per
Post an die anderen Standorte.)

> Benzinverbrauch:

Dienstlich und privat: ca. 16.035,55 |, 46.149kg
cQ

Nur dienstlich: ca. 3.207,11 I, 9.229,8 kg,CO
(Mitarbeitenden, die ein Firmenfahrzeug
nutzen, steht es frei, dieses auch fir private
Zwecke zu verwenden. Nahezu alle Mitarbei-
tenden ziehen es dabei vor, diesen Anteil statt
Uber ein Fahrtenbuch tber die ,1-Prozent-
Regel* zu versteuern. 2021 lag der Privatnut-
zungsanteil coronabedingt und konservativ
geschatzt bei ca. 80 %.)

> Dieselverbrauch:

Dienstlich und privat: ca. 17.953,76 |, 56.725
kg CQ

Nur dienstlich: ca. 3.590,75 I, 11.345 kg,CO
(Mitarbeitenden, die ein Firmenfahrzeug
nutzen, steht es frei, dieses auch fir private
Zwecke zu verwenden. Nahezu alle Mitarbei-
tenden ziehen es dabei vor, diesen Anteil statt
Uber ein Fahrtenbuch tber die ,1-Prozent-
Regel“ zu versteuern. 2021 lag der Privatnut-
zungsanteil coronabedingt und konservativ
geschatzt bei ca. 80 %.)

> Flugreisen

ca. 32.000 km, 6.752 kg CO

(2 Personen Miinchen — Tampa/Florida —
Munchen, auf ausdriicklichen Wunsch des
Kunden; Annahme: 211 g GPro km; Quelle:
WDR, https://www.quarks.de/umwelt/klima-
wandel/co2-rechner-fuer-auto-flugzeug-und-
co)

> Stromverbrauch:
insgesamt ca. 19.434 kWh

e ca. 13.604 kWh aus 100 % Okostrom
(70 %), ca. 1.147 kg,CO

e ca. 5.830 kWh konventioneller Strom-
mix (30 %), 2.342 kg £O

(Hochrechnung vom Standort Miinchen — ge-
messen an Mitarbeitenden 63,8 % — auf alle
Standorte; Okostrom: Hochrechnung vom
Standort Miinchen auf die Standorte Miinchen
und Kdéln — gemessen an Mitarbeitenden
insgesamt 70 %; fur die anderen Standorte (30
%) nehmen wir vorlaufig den konventionellen
Strommix an)

> Heizung: Erdgas

11.950 kWh, 5.342 kg CO

(Hochrechnung vom Standort Augsburg 2020
— gemessen an Mitarbeitenden 27,66 % — auf
die Standorte Augsburg, Kdln, Berlin — ge-
messen an Mitarbeitenden 36,2 %; Annahme:
Erdgas an allen dieser Standorte)

> Heizung: Fernwéarme (Standort
Munchen)

77.161,91 kWh, 16.908 kg CO
(Annahme: Energiequelle fur Fernwarmenetz
Minchen Geothermie)

> Heizenergie (in Bezug auf die
jeweilige Durchschnittstemperatur, in
kwWh/°C)

Aufgrund sehr unterschiedlicher Bauarten,
Schnitte, Heiztechniken etc. der Standorte
aktuell nicht bezifferbar.

> Verbrauch von Trink- und
Regenwasser

123,65 m3
(Hochrechnung von den Standorten Minchen

und Augsburg — gemessen an den Mitarbei-
tenden rund 91,5 % — auf alle Standorte)

> Chemikalienverbrauch:

Okg

> Papierverbrauch (alle Standorte):

ca./0kg
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> Einsatz von sonstigen Verbrauchsmateria-
lien

Toner in geringen Mengen, da Drucker kaum
im Einsatz. Putzmittelverbrauch lasst sich
nicht beziffern, da in den Kosten der Reini-
gungsfirmen eingepreist.

> Kunstlichteinsatz

In unseren sehr unterschiedlich geschnitte-
nen und ausgestalteten Biiroraumen kom-
men entsprechend unterschiedliche Be-
leuchtungsarten zum Einsatz (verschiedenste
Decken-, Wand-, Steh- und Tischleuchten).
Der Kunstlichteinsatz eines Blroraums lasst
sich also nicht auf sdmtliche Raume hoch-
rechnen. Unser Kunstlicht wird geschatzt zu
ca. 70 % mit LED-Technologie betrieben. Noch
bestehende Halogen-Leuchtmittel werden
Schritt fur Schritt (falls verfligbar) mit LED-
Alternativen ausgetauscht.

> Schadstoffemissionen und sonstige Um-
weltwirkungen

Geschatzt: gegen Null. (Abgesehen von den
Schadstoffen, die durch den Gebrauch von
Fahrzeugen, Strom und Heizung entstehen,
fallen keine nennenswerten Emissionen an.
Die Nutzung von Cloud-Diensten betrachten
wir hier als indirekten Faktor, der in den
Umweltbilanzen der jeweiligen Anbieter zu
berilicksichtigen ware.)

Anmerkung

Die Datenerhebung und Veroffentlichung zu
den oben genannten Verbrauchen erfolgt im
Rahmen dieses Gemeinwohl-Berichts erst-
malig. Zwei Umsténde stehen hier einer 100%
validen Aussage im Wege:

(1) unterschiedliche Nutzungs- und Abrech-
nungsmodalitdten an unseren Standorten.

(2) die Ausnahmesituation des Covid-Jahres
2021.

(1) Zu den Standorten:

- Minchen (60 Mitarbeitende, Ende 2021
sieben in Elternzeit): Verbrauche auf Basis
der Nebenkostenabrechnung transparent
einsehbar.

- Augsburg (26 Mitarbeitende): Verbrauche
aufgrund der Nutzungsmodalitaten nicht
durchgehend transparent einsehbar, da z. T.
nur in Euro angegeben. Abrechnung fur 2021
zum Zeitpunkt der Berichterstattung noch
nicht verfugbar.

- K&In (6 Mitarbeitende): Standort wurde im
April 2021 er6ffnet. Abrechnung noch nicht
verfugbar. Davor pauschale Kosten im Rah-
men der Nutzung von Co-Working-Spaces.

- Berlin (2 Mitarbeitende): Pauschale Kosten
im Rahmen der Nutzung von Co-Working-
Spaces.

- Zurich (1 Mitarbeitender): pauschale Kosten
im Rahmen der Nutzung eines Co-Working-
Spaces.

Da rund 64 % unserer Mitarbeitenden an
unserem Standort Minchen tatig sind, gehen
wir davon aus, dass in einigen Fallen Hoch-
rechnungen von Minchen auf das gesamte
Unternehmen nicht allzu verzerrrend aus-
fallen.

(2) Covid-Jahr 2021:Lockdowns, Homeof-
fice sowie eine auf Risikovermeidung und
Gesundheitsschutz ausgerichtete Unter-
nehmens-Policy fihrten dazu, dass unsere
Burordume nur in geringem Mal3e genutzt
wurden. Die Situation wirkte sich dement-
sprechend auch auf Anfahrten zum Arbeits-
platz und Reiseaufwande fur Kundentermine
vor Ort aus.

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

e Wir kdnnen mehr Anreize fir die Nut-
zung des OPNV schaffen: z. B. Zuschuss
fur den lokalen OPNV, Jobticket, Bahn-
card statt Firmenwagen etc. Weitere
Maoglichkeit: Schaffung eines allgemeinen
Mobilitatsbudgets, das Mitarbeitende so
nutzen kénnen, wie es zu ihrem Lebens-
stil passt.

* Von IT ausgemusterte Laptops, Tablets,
Smartphones: Diese werden aktuell ge-
lagert, da wir uns der problematischen
Entsorgung bewusst sind. Aktuell suchen
wir nach einer sinnvollen Moglichkeit, die
Gerate einer weiteren Nutzung zuzufih-
ren statt sie zu entsorgen.

e Etablierung von Umweltkonten mit
relevanten Kenngrof3en (z. B. Pro-Kopf-
Verbrauche), deren jahrliche Pflege —
und auf dieser Basis: Identifikation von
Optimierungspotenzialen (generell, aber
auch im Standortvergleich).

« Uberarbeitung unserer veralteten Green
Corporate Policy um Erkenntnisse aus
unserem ersten Gemeinwohl-Bericht.

e Einfihrung smarter Thermostate zur Op-
timierung unserer Heizungsverbrauche
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Um Verbesserungspotenziale zur Reduktion
der betrieblichen Umweltauswirkungen zu
erkennen, sind Vergleiche in der Branche
oder Region hilfreich. Grundlage der Bewer-
tung der relativen Umweltauswirkungen ist
der jeweilige Stand der Technik oder Bran-
chenstandard.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie grol3 sind die 6kologischen Auswirkun-
gen der Herstellprozesse im Vergleich

e zum Branchenstandard bzw. Stand der
Technik?

e zu Mitunternehmen im selben Geschafts-
feld bzw. in der Region?

Spezifische und aktuelle Vergleichszahlen
zum Herstellprozess in der mittelstandischen
IT-Dienstleistungsbranche sind uns leider
nicht bekannt.

Bei Visionl11 betrugen die Emissionen an
CQ—AquivaIenten pro Mitarbeitendem 2021
ca. 564,5 kg.

Ein mdglicher Vergleich wiirde zusatzlich
durch den Umstand erschwert, dass im Zuge
der Corona-Maflinahmen und des allgemei-
nen Trends zum Homeoffice viele Mitarbei-
tende 2021 nicht mehr in dem Maf3e wie vor
Frihjahr 2020 vor Ort an unseren Standorten
arbeiteten.

Sonderfall Kiinstliche Intelligenz (KI)

Im Bereich der Umsetzung von Machine
Learning Algorithmen (KI) achten wir bereits
wahrend der Prototypenphase auf eine ener-
giesparende Architektur.

Dadurch kann der Energieverbrauch dras-
tisch gesenkt werden. Denn diese Technologie
bendotigt bei falscher Konfiguration enorme
Energieressourcen. Bei grof3en KI-Systemen
kann dies dem Energieverbrauch entspre-
chen, der bei der Herstellung eines Mittel-
klassefahrzeugs anfallt.

Ein branchenweiter Vergleich bzw. branchen-
spezifische Kennzahlen hierzu sind uns nicht
ebenfalls bekannt.
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egativ-Aspekt: Verstol3e gegen Umweltauflagen
wie unangemessene Umweltbelastungen

ASPEKTBESCHREIBUNG

Wenn durch die unternehmerischen Aktivi-
taten unangemessene Eingriffe in Okosys-
teme erfolgen oder gegen Umweltauflagen
verstol3en wird, entsteht ein gesellschaft-
licher Schaden, dem kein adaquater Nutzen
gegeniibersteht. Dies ist insbesondere auch
dann zu kritisieren, wenn dieses Vorgehen
an anderen Standorten des Unternehmens
illegal wére.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

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

Betriebsgenehmigungen und zugehdrende
Betriebsauflagen sind in unserem Bereich
nicht relevant.

Wie wird die Einhaltung der relevanten Ge-
setze und Verordnungen tUberwacht? Werden
diese eingehalten, oder sind Rechtsverstol3e
bekannt?

Eine Uberwachung findet aktuell nicht statt.
Wir gehen jedoch davon aus, dass es hier
keine Rechtsverstof3e gibt.

Welche Beschwerden bzw. Kontroversen mit
Anrainer:innen beziglich 6kologischer Be-
lastungen liegen vor?

Es liegen keine Beschwerden bzw. Kontrover-
sen vor.

Welche Kontroversen mit anderen Stakehol-
der:innen (zivilgesellschaftliche Initiativen,
NGOs etc.) gibt es?

Vision11 steht in keinen kontroversen Aus-
einandersetzungen mit anderen Stakehol-
der:innen.

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

Die technischen und gesetzlichen Standards
unserer deutschen Standorte sind jeweils
identisch. Die Standards unseres Standorts in
Zurich entsprechen den geltenden Regularien
der Schweiz.
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Transparenz schafft Vertrauen und ermdglicht
Beteiligung. Ein transparentes Unternehmen
gibt den relevanten gesellschaftlichen Berih-
rungsgruppen einen umfassenden Einblick

in seine Tatigkeit. Das Unternehmen bemiuiht
sich systematisch um Erkenntnisgewinn,
Informations- und Argumentationsaustausch

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Welche wichtigen oder kritischen Informa-
tionen werden fir die gesellschaftlichen Be-
rihrungsgruppen erfasst?

Als mittelstandisches und eigentiimergefihr-
tes Unternehmen in der Rechtsform einer
GmbH veroéffentlichen wir unsere Jahresab-
schlisse regelmafiig im Bundesanzeiger.

Unseren Unternehmenszweck, unsere Vision
und Mission, unsere Unternehmenswerte
sowie umfassende Einblicke in unsere Tatig-
keiten publizieren wir explizit und implizit
auf unserer Website, in unserem Blog, in
unserem Newsletter, in den sozialen Medien

(LinkedIn, XING, Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube) sowie in Fachbeitragen und White-
papers. In unserem Blog, im Newsletter und
in den sozialen Medien kommunizieren wir
auch uns wichtige Themen, um einen positi-
ven Einfluss auf die Gesellschaft zu erwirken.
Dazu gehoren etwa Diversity (Vision11 ist
Unterzeichnerin der Diversity-Charta) oder
soziales Engagement (z. B. mit unserem
-Robin-Hood-Programm®).

nsparenz und
ellschaftliche
itentscheidung

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

Unsere im Bundesanzeiger veréffentlichten
Jahresabschlisse werden auf Grundlage der
Rechnungslegungsvorschriften des Handels-
gesetzbuches (HGB) aufgestellt. Erganzend
dazu beachten wir die Regelungen des
GmbH-Gesetzes.

Die veroffentlichten Abschliisse umfassen
u. a.:
« Aktiva: Anlagevermdgen, Umlaufvermo-
gen, Rechnungsabgrenzungsposten
« Passiva: Eigenkapital, Rickstellungen,
Verbindlichkeiten
¢ Haftungsverhaltnisse aus nicht bilanzier-
ten sonstigen finanziellen Verpflichtungen

Unsere Unternehmensinhalte und -werte
kommunizieren wir je nach Kanal (Web-

site, Blog, Social Media, Fachbeitrage etc.)

in jeweils mediengerechten Umféngen und
Tiefen. Diese reichen vom kurzen Teaserbei-
trag in den Sozialen Medien Uber Interview-
Videos bis hin zu umfangreichen, detaillierten
Expert:innenbeitréagen.

In unseren Blog- und Fachbeitrédgen legen wir
Wert darauf, faktenbasiert und praxisorien-
tiert zu argumentieren. Im Branchenumfeld
haufig zu beobachtende Ubertreibungen

oder Verallgemeinerungen versuchen wir zu
vermeiden bzw. zu hinterfragen. Fremdaus-
sagen, Zahlen, Statistiken etc. werden nach
gangigen Standards zitiert und belegt.

Zentraler Gegenstand unserer Arbeit sind
Kund:innenerkenntnisse (,Customer In-
sights*) und die entsprechenden Daten.



Wir nutzen diese fur unsere Kund:innen, um
deren Kund:innen individuellere und damit
bessere Erlebnisse mit der jeweiligen Marke
zu ermdglichen (Customer Experiences)

— und so letztlich die Beziehung zwischen
Kund:in und Unternehmen zu verbessern.

In unseren Publikationen weisen wir ex-

plizit darauf hin, dass wir ausschlieRlich auf
freiwilliger, bewusster und transparenter
Grundlage gewonnene Daten nutzen. Wir
handeln dabei strikt DSGVO-konform. Unsere
Kund:innen unterstitzen wir proaktiv dabei,
ebenso zu handeln — und im Umgang mit
Kund:innendaten die rechtlichen, ethischen
und zwischenmenschlichen Standards einzu-
halten.

Wird der Bericht durch eine unabhangige
Stelle kritisch Uberprift?

Unsere Bilanzen werden von der Steuer-
kanzlei Ruter und Partner (Minchen) erstellt
und testiert. Ab 2022 wird zur Uberpriifung
zusatzlich ein separates Wirtschaftsprifungs-
unternehmen herangezogen werden.

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

Unsere Jahresabschliisse und Publikatio-
nen sind fur alle Burger:innen barrierefrei
zuganglich. Lediglich fur einige Fachbeitrage
und Whitepapers ist eine Registrierung beim
jeweiligen Anbieter (z. B. Online-Fachmaga-
zine) erforderlich.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Veroffentlichung eines Gemeinwohl-
Berichts oder eine gleichwertige gesellschaft-
liche Berichterstattung:

Nein

Anmerkung

Ein erster offizielle Audit zur Gemeinwohl-
bilanzierung wird angestrebt. Ein erster Ge-
meinwohlbericht wird aktuell erstellt.

INDIVIDUELLE INDIKATOREN

Veroffentlichung der Jahresabschlisse im
Bundesanzeiger

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

* Vision, Mission, Unternehmenswerte und
Engagement im Bereich CSR kdnnen auf
der Unternehmens-Website noch klarer
kommuniziert werden

*  Mit dem ersten Gemeinwohl-Bericht
haben wir die Chance, den transparenten
Dialog mit Stakeholdern und Birger:in-
nen weiter zu férdern.

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
() Selbsteinschatzung
Auditor:in
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ASPEKTBESCHREIBUNG

Jede betroffene Person hat das Recht und
sollte die Mdglichkeit haben, Einwande zu
erheben, offentliche Auskunft und Argu-
mente Uber unternehmerische Handlungen
zu verlangen und in einen Dialog zu treten.
Die gesellschaftlichen Bertihrungsgruppen
werden aktiv angesprochen und bei rele-
vanten Themen in die Entscheidungsfindung
einbezogen. Diese Form der Mitbestimmung
sichert gesellschaftlich verantwortliches Ver-
halten des Unternehmens und hilft Konflikte
und Folgekosten zu vermeiden.

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Wie koénnen Birger:innen in Dialog treten und
sich an einem offenen, macht- und sanktions-
freien Argumentationsaustausch beteiligen?

Alle Burger:innen haben die Méglichkeit, tber
die Kontaktangebote auf unserer Website
sowie Uber unsere Prasenzen in den sozialen
Medien (hier vor allem LinkedIn und Insta-
gram) mit uns in Kontakt zu treten.

In unseren Blog- und Fachbeitrédgen bieten
auch Expert:innen aus unseren Reihen an,
sich direkt mit ihnen auszutauschen (z. B. via
E-Mail oder Telefon).

Durch unsere Prasenz auf kununu und an-
deren Online-Job-Portalen (z. B. Glassdoor,
Indeed) geben wir aktuellen und ausge-
schiedenen Mitarbeitenden, Bewerber:innen
und Interessent:innen die Mdglichkeit, das
Unternehmen anonym zu bewerten und zu
rezensieren.

Auch Uber unsere Standorteintrage in Google
Maps kdnnen Nutzer:innen (ggf. anonyme)
Rezensionen erstellen.

Wie koénnen gesellschaftliche Berlihrungs-
gruppen legitime Interessen gegentber dem
Unternehmen vertreten?

Uber die oben genannten Kanale kénnen ge-
sellschaftliche Berihrungsgruppen jederzeit
mit uns in Verbindung treten und sich Gehor
verschaffen.

Auf unseren Kanalen in den sozialen Me-

dien behalten wir uns vor, Kommentare zu
I6schen, wenn sie z. B. Mitarbeitende von
Vision11 personlich angreifen, beleidigen

oder verletzen.

Auch unsere Prasenzen auf Messen und
Events nutzen wir, um mit interessierten
Gruppen bzw. Personen in den Dialog zu
treten.

Legitime Interessen in Bezug auf den Um-
gang mit den Daten von Kund:innen und
Interessent:innen (sogenannten ,Leads"):
Um reibungslose Geschéftsablaufe und
Informationsfliisse zu gewahrleisten, halten
wir (Kontakt-)Daten von Kund:innen und
Interessent:innen vor. Dies geschieht unter
konsequenter Einhaltung der DSGVO-Vor-
schriften. Kund:innen und Interessent:innen,
die das nicht wiinschen, kénnen dies jederzeit
zum Ausdruck bringen. Die entsprechenden
Daten werden dann unmittelbar und restlos
gelbscht.



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

Kontaktaufnahmen zur legitimen Vertretung
der Interessen von Beriihrungsgruppen ka-
men im Unternehmen bislang nicht vor. Sollte
dies kunftig der Fall sein, werden wir diese
entsprechend dokumentieren. Ein entspre-
chender Ablageort ist vorbereitet.

Bewertungen auf kununu, anderen Arbeit-
geberbewertungsportalen oder Google Maps
werden auf den entsprechenden Portalen
dokumentiert. Im Fall von kununu nutzen wir
gegebenenfalls die Moéglichkeit, auf positive
Bewertungen aber auch auf Kritikpunkte ein-
zugehen und unseren Standpunkt offen und
dialogorientiert darzulegen.

Es kann vorkommen, dass Interessent:innen,
die sich z. B. fur unseren Newsletter, eine
Online-Veranstaltung, den Download eines
Whitepapers oder &hnliches registriert haben,
den Wunsch auf3ern, nicht von uns kontaktiert
zu werden. Diesem Wunsch wird selbstver-
stéandlich nachgekommen. Diese Félle wer-
den in unserem CRM-System unter ,,Opt-out”
erfasst und somit dokumentiert.

VERIFIZIERUNGSINDIKATOREN

> Anteil der Mitentscheidung der
Beruhrungsgruppen (in % der relevanten
Entscheidungen, je nach Mitentscheidungs-

grad)
ANZAHL DER
MITENTSCHEIDUNGSGRAD MITENTSOHEIDUNG
(IN %)
0 0

> |st eine institutionalisierte Infrastruktur des
Dialogs (z. B. Ethikforum, Ethikkomitee) vor-
handen?

Nein

VERBESSERUNGSPOTENZIALE

Einfihren eines zentralen Dokumentations-
ortes fur potenzielle Beschwerden. Dokumen
tation der Opt-outs von potenziellen Interes-
sent:innen (Anzahl pro Jahr).

Basislinie erste Schritte fortgeschritten erfahren vorbildlich Gemeinwohl-Bilanz
5.0 Vollbilanz
@ Selbsteinschatzung
Auditor:in
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egativ-Aspekt: Forderung von Intransparenz und

wusste Fehlinformation

ASPEKTBESCHREIBUNG

Unternehmen haben eine Informationsver-
antwortung gegenuber der Gesellschaft. Dazu
gehort im positiven Sinne eine umfassende
Transparenz des Unternehmens nach auf3en.
Wenn eine Organisation bewusst falsche
Informationen Uber sich selbst oder gesell-
schaftliche Phanomene veréffentlicht, dann
schadet sie dem Gemeinwesen, weil sie einen
rationalen, argumentativen Dialog unméglich
macht. Der Schaden fiir das Gemeinwesen
entsteht z. B. durch

¢ Fehlinformationen (durch bewusste Irre-
fuhrung oder das Erfinden von ,Fakten*)

« das Schiiren von irrationalen Angsten,
aber auch Verharmlosung von Risiken
zum Schaden der Allgemeinheit, zukinf-
tiger Generationen und der Natur

e das Leugnen von wissenschaftlichen Er-
kenntnissen

e das Fordern von Stereotypen, Ressenti-
ments oder Vorurteilen

BERICHTSFRAGEN UND
ANTWORTEN

Vision11 ist sich seiner Verantwortung
gegeniiber der Offentlichkeit, der Branche,
den eigenen Unternehmenswerten und den
Mitarbeitenden bewusst — und verdffentlicht
keine falschen Informationen.

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

Die Kommunikation von Vision11 nach auf3en,
gegeniber den Kund:innen und nach innen ist
ehrlich und transparent. Dies zeigt sich u. a.
bei der Teilnahme an Ausschreibungen poten
zieller Kund:innen. Wir informieren diese hier
z. B. klar Uber die Mitarbeitendenverfligbar-
keit, vorhandene Qualifikationen oder die Ein-
bindung externer Kooperationspartner:innen
(near- und offshore).

Auch in unserer Marketing-Kommunikation
nutzen wir keine Falschaussagen oder bloRRe
Behauptungen. Vielmehr untermauern wir
unsere Argumente nach Moéglichkeit mit
Proof-Points bzw. belegbaren Fakten bzw.
Zahlen.

Mit den Mitarbeitenden befinden sich Ge-
schéaftsfihrung und Teamleitungen in kon-
tinuierlichem transparenten Austausch.
Dialogformate wie ,GF im Dialog“ oder
LAll-Hands-Call* sowie regelméafige News
aus der Geschéaftsleitung informieren Uber
unternehmerische Entscheidungen und deren
Hintergriinde sowie die geschaftliche Ent-
wicklung — und laden zum offenen Austausch
dartber ein.

Inwiefern wird durch das Unternehmen die
offentliche Meinung direkt oder indirekt durch
Fehlinformationen beeinflusst?

Wir haben weder ein Interesse daran, noch
trachten wir danach, die 6ffentliche Meinung
durch Fehlinformationen zu beeinflussen.



Worin widersprechen die Verdffentlichungen
des Unternehmens dem wissenschaftlich ge-
sicherten Forschungsstand oder der allge-
meinen Erklarung der Menschenrechte?

Unsere Verdffentlichungen widersprechen
grundsatzlich nicht der allgemeinen Erkla-
rung der Menschenrechte. Vielmehr férdern
wir eine Kultur der Diversitat und der gegen-
seitigen Wertschatzung — und propagieren
dies auch in unseren Publikationen.

Hinsichtlich des wissenschatftlich gesicherten
Forschungsstands versuchen wir diesem
nach bestem Wissen und Gewissen zu ent-
sprechen.

Im Zweifel kann es jedoch vorkommen, dass
altere Blogbeitrage oder Beitrage, die Uber
die sozialen Medien von Dritten geteilt werden
(und damit unserer Kontrolle entzogen sind)
nicht mehr auf den neuesten Erkenntnisstan-
den basieren.
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Entstehungsprozess
und Ausblick

Zuséatzlich involviert waren zahlreiche Kol

UNSER ERSTER GEMElNWOHLlég:innen aus unseren Central Services. Samt
BERICHT: DER ERSTELLUNGSiche Informationen und Kennzahlen wurden

von ihnen recherchiert und dem Projektteam

PROZESS

Bei der Erstellung dieses GWO-Berichts wa
ren ausschlieflich Mitarbeitende von Visionll
beteiligt. Das Team fand sich freiwillig im Rah
men unseres internen Programms ONEVision
zusammen (Subteam ,Nachhaltigkeit®):

Melanie Birk (Organisationsentwicklung)
Florian Rukeci (Consultant CRM)

llka Flindt (Senior Consultant Salesforce)
Christian Schwenkmaier (Senior Consul-
tant Communication)

Stefan Aumiiller (Geschaftsfihrer)
Verena Pfundmair (Duale Studentin
Marketing)

Einige Kolleg:innen, die an der Erstellung be
teiligt waren, sind inzwischen ausgeschieden
oder befinden sich aktuell in Elternzeit:

Lena Réhrmoser (Online Marketing
Specialist)

Ameli Wendland (Office Manager)

Kevin Réder (Consultant)

Ralph Hohenwarter (Consultant Qualitéts-
sicherung)

zur Verfugung gestellt. Herzlichen Dank fir
die tatkraftige Unterstiitzung an:

Marketing: Adriane Kovacevic, Valeria
Perschin

Vertrieb: Florian Vogel

HR: Michaela Wollin, Suzana Shema
Office Management: Ly Dang, Philipp
Seydel

IT: Tobias Kramer

Recruiting: Gabriella Semrau, Arndt
Schmidtmayer

Finance: Nicola Heinicke, Anna Krebs

Daruber hinaus standen uns eine ganze Reihe
unserer Business-Unit-Leiter:innen bei Rick
fragen gerne zur Verfigung. Auch bei ihnen
wollen wir uns herzlich bedanken:

Daniel Loderer
Martin Spengler
Daniel Erlwein
Andrés Martinez
Wilhelm Becker

Insgesamt wendeten wir rund 340 Personen
arbeitsstunden fiir den GWO-Bericht auf.



INTERNE KOMMUNIKATION
UNSERES GWO-BERICHTS

WAS WIR KURZFRISTIG
ANSTREBEN

Unser Bericht wurde in erster Linie durch ein
internes Team erstellt, das sich aus Kolleg:n
nen diverser Abteilungen zusammengefunden
hatte. (ONEVision Subteam ,Nachhaltigkeit,
vgl. oben.) In diesem Rahmen arbeiten weitere
interne Teams, die sich verwandten Themen
widmen — z. B. dem Wohlbefinden der Mit
arbeitenden (Teams ,Werte & Kultur®, ,Stim
mungsbarometer” etc.).

Diese internen Teams verfligen Uber eine
Plattform (via Microsoft Teams), auf der sie
einmal im Monat Neuigkeiten publizieren kén

nen. Auf diese Weise sind alle Projektteams
laufend Uber die jeweiligen Projektfortschritte
informiert. Auch die Kolleg:innen, die bei der
Erstellung des Berichts mitgeholfen haben
(siehe oben) sind in diesen Informationsfluss
miteingebunden.

Nach erfolgter Auditierung werden wir unse
re Austauschplattformen ,All Hands Call* (mit
der Geschéftsfiihrung) und ,Lunch & Learn®
fir die Kommunikation des Berichts im ge
samten Unternehmen nutzen.

Unser erster Gemeinwohl-Bericht hat uns
aufgezeigt, wo wir aktuell in Sachen Gemein
wohl-Okonomie bzw. ékonomischer, 6kologi

scher und gesellschaftlicher Nachhaltigkeit
stehen. Viele Aspekte hatten wir bislang noch
nicht in Betracht gezogen, einige hatten wir
bereits teilweise im Blick, bei anderen wiede

rum konnten wir feststellen, dass wir bereits

auf einem guten Weg sind. Vor allem lieRen
sich dabei auch viele Potenziale fiur die Zu
kunft identifizieren.

Kurzfristig streben wir an, eine kontinuierliche
Betrachtung der fiir uns relevanten Themen
bereiche zu etablieren. Gleichzeitig wollen wir
auch den unternehmensinternen Austausch
Uber CSR-Themen und die gemeinsame -Ar
beit an Optimierungen férdern. So werden wir
im ersten Quartal 2023 diejenigen Verbesse
rungspotenziale benennen, auf die wir uns im
kommenden Berichtszeitraum konzentrieren
wollen.

WAS WIR LANGFRISTIG
ERREICHEN WOLLEN

Weiter in die Zukunft geblickt, méchten wir
unser verantwortliches Handeln gegeniber
Gesellschaft und Natur deutlich konsequenter
gestalten. Dies soll sich in einer kontinuier

lichen Erh6hung unseres Beitrags zum Ge

meinwohl widerspiegeln. Dabei méchten wir
in unserer Branche zum Vorreiter werden —
und gemeinsam mit anderen Verbesserungen
maldgeblich vorantreiben.

Datum: 04.10.2022
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