EINSTIEGSBERICHT
FUR DEN ZEITRAUM 2018

ANGABEN ZUM UNTERNEHMEN

Firma Naturheilmassagen Hartwin Fiebiger

Gesellschaftsform Einzelunternehmen

Adresse Hocheichbergstral3e 25, 3051 St.Christophen

Internet www.naturheilmassagen-fiebiger.at

Ansprechperson flr

Gemeinwohl-Bericht Hartwin Fiebiger

Kontakt (Tel, eMail) 0650/ 455 02 12 — naturheilmassagen@posteo.at

Umsatz ~25.000 € 2018

Anzahl Mitarbeiter 1

Tatigkeitsfeld (auch: angebotene Produkte / Dienstleistungen):

Medizinische Behandlungen nach &arztlicher Verordnung

Gewerbliche Massagen fur Gesundheitspflege, Entspannung und Wohlbefinden

Spezialisierung auf Fasziopathie (Fokus Erkrankung der Nerven, Organe,
Bewegungsapparates, Vegetatives Nervensystem)




Was verbindet uns mit der Gemeinwohl-Okonomie?
(Wie engagieren wir uns in der GWO? Mit welcher Regionalinitiative/Energiefeld sind wir in Kontakt?)

Mein Streben nach Mitgestaltung einer faireren und fur unsere Kinder lebenswerten
Welt.

Diese Suche startete wahrend meiner Schulzeit, angeregt durch ein
wirtschaftpolitisches Buch von Michael Reimon (Days of Action), welches mein
damaliges Weltbild herausforderte indem es mir die Auswirkungen unserer
gegenwartigen Wirtschaftsweise drastisch veranschaulichte. Meine Aufmerksamkeit
war geweckt und ich nahm bei der ersten Aktionsakademie von Attac teil, war bei der
Katholischen Jugend u.a. gesellschaftspolitisch aktiv und griindete in der dieser Zeit
auch ein sozialpolitisches Forum (Wohnzimmerforum St.P6lten) mit dem ich
wunderbare Erfahrungen machen und eine einmalige Zeit verbringen durfte.

Im Jahr 2010 hatte ich schlieRlich zum ersten Mal Kontakt mit der GWO und als ich
mich 2018 voll Selbststandig machte, war mir sehr klar, dass ich Verantwortung
Ubernehmen und mich mit meiner Firma am Thema Gemeinwohl beteiligen werde.

Fur die Zukunft sind Engagements in der lokalen Bibliothek, der Griindung einer
GWO Regionalgruppe NO und dem Umweltstammtisch St.Christophen angedacht.
Ebenso sind GFK und ZEN Ubungsabende in Planung. Weiters bin ich aktiv bei der
Freiwilligen Feuerwehr.

Mitgriinder bei der Bank fir Gemeinwohl & Mitglied der GWO.



Al - ETHISCHES BESCHAFFUNGSWESEN

1.) Was sind die funf umsatzstarksten Beschaffungspositionen* in Ihrem
Unternehmen und wie gut kennen Sie die entscheidensten sozialen und

Okologischen Risiken fur diese Leistungen und Produktionsguter?
* Beschaffungspositionen = Gesamtheit aller bezogenen Dienstleistungen und Produktionsgiiter: Rohstoffe,
Verbrauchsguter (auch: Energie), Investitionsgtiter, Handelswaren

Wir haben uns damit noch Wir haben uns umfassend

nicht auseinandergesetzt damit auseinandergesetzt

und kennen die sozialen I I ! I I und kennen alle

und okol. Risiken gar (-1 (1 1)1 [ [1 [X] relevanten sozialen und

nicht. okol. Risiken sehr genau.
Top 5 beschaffte entscheidende / vermutete soziale

Leistungen / Guter und 6kologische Risiken

Vernichtung von Umwelt, Starkung der OI
1. o Industrie, Ausbeutung von Volkern der Ol-
Heizol Herkunftslandern, indirekte Kriegsfinanzierung

Strom Zerstorung von Umwelt und Lebensraum Erde

Co2 durch Transport (Bio Olivendl aus GR) ebenso
bei Weleda Massageotlen (Herstellung D/CH)

3. Massagedle

Keine weil sparsamer gebrauch und aus

4. N _ heimischer (D/A) Produktion und voll biologisch
Reinigungsmittel abbaubar — dennoch sparsamer Einsatz
5 Sozial keine, 6kologisch Co2 da 80% Anreise per

Weiterbildungen und die Anreise PKW und 20% per Zug
dorthin




2.) Welche regionalen, sozialen und 6kologischen Kriterien wenden Sie bei der
Beschaffung dieser wichtigsten Leistungen und Giter an und wie konsequent sind

Sie dabei?

Wir haben keine
systematischen

Wir wenden konsequent
einen eindeutigen

regionalen, sozialen und

6kol. Kriterien flr die [

Beschaffung der
wichtigsten Leistungen
und Guter.

Kriterienkatalog zur

(X)) (-1 [ [-1 [~°] Vermeidung von sozialen

und 6kol. Risiken bei der
Beschaffung der fiir uns
wichtigen Guter und
Leistungen an und
berticksichtigen dabei
auch regionale Aspekte.

Top 5 beschaffte
Leistungen / Guter

angewandte regionale, soziale

und okol. Kriterien bei der Beschaffung

Langfristig stellen wir auf ein Holzheizsystem (aus
O) um. Bis dahin will ich die neue Technologie des

1. Heizd aus Altdl und Plastikmull recyclierten Heizdles
nutzen sobald diese in O verfiigbar ist (~2019/20)
Installation einer eigenen Solaranlage Ende
2. 2018(c2c) und als Anbieter derzeit noch EVN
Strom

(Umstieg auf Okostrom AG geplant fiir 2019)

3. Weiterbildungen

Ich nutze gezielt Weiterbildungen im n&heren
Umfeld. Fir Weiterbildungen im Ausland fahre ich
derzeit noch mit dem Auto.

Ich kaufe z.T. aus D von der Firma Weleda
Massagedle. Auch stelle ich eigene BIO-

4 Massageo! Massagedle her unter Zukauf von hochwertigen
Pflanzendl von Biobauern aus der Region
Regional: aus O, Sozial: fairer Preis, Okol: Bio und
5. Wasserreduzierte Konzentrate von UniSapon

Reinigungsmittel

Und aus D: Waschmittel von Frosch




3.) Wie sehr praktizieren Sie eine faire Preisbildung mit ihren Lieferanten?

Wir beschaffen Wir Gben keinen
grundsatzlich dort, wo es Preisdruck auf unsere
am giinstigsten ist. I I ! I I Lieferanten aus und haben

(-1 (-1 (-1 1 []1 [X] langfristige
Abnahmevertrage mit
unseren Lieferanten.

Begriindung fiir Einordnung (Form der Preisbildung mit Lieferanten):
Ja, ich kaufe zum Endkundenpreis ein. Keine Firmenrabatte, etc.

Ich pflege langfristige Beziehungen mit meinen Lieferanten.

Sonderprodukte kaufe ich auch Gber das Internet von dem (meist 6kolog.) Handler
mit dem besten Preis/ Leistungsverhaltnis (Amazon wird gemieden)




Bl - ETHISCHE FINANZDIENSTLEISTUNGEN

1.) Durchlaufen Banken und Versicherungen in Ihrem Unternehmen vor
Inanspruchnahme eine Bewertung bezuglich ihrer werteorientierten Handlungsweise
(z.B. fur Kredite, Anlagen, Forderungen, (Sozial-) Versicherungen)?

Wir haben uns damit noch Wir haben uns umfassend
nicht auseinandergesetzt damit auseinandergesetzt
und entscheiden I I f I I und haben einen
ausschlief3lich nach [ <1 [+ [+ [~]1 Ix] [ 1] ausgearbeiteten
o6konomischen/ Kriterienkatalog
renditeorientierten

Kriterien.

Top 5 transaktionsstarkste entscheidende ethische, soziale
Finanzdienstleister

(Bank/Versicherungen) und 6kologische Kriterien
1. Girokonto bei Regionalbank
Sparkasse
2. SVA Pflichtversicherung (ich werde nachfragen)

erfolgreich aufgefordert aus Kohlekraftwerken
Generali auszusteigen (weMove)

4. Pflicht- Haftpflicht von der WKO (Nachfragen)
Uniqa

Mitarbeitervorsorgekasse — alle alten Vertrage
5. VBV 2018 gekindigt und auf diese Kasse umgestiegen
aufgrund ihrer 6kologisch nachhaltigen Ausrichtung
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D1 ETHISCHE KUNDENBEZIEHUNG

1.) Wird in Ihrem Unternehmen das Thema ethisches Verkaufen geférdert?

In unserer Branche und in Unser Unternehmen hat
unserem Unternehmen ein Gesamtkonzept flr
steht die Erzielung des I I ! I I Ethik im Verkauf und sorgt
Umsatzes im Vordergrund. [ ] [ <] [ ] [ ] [ ] [X] furPreistransparenz, faire
Ethische Themen Preise und
interessieren nur am wertschatzende,
Rande oder als Marketing- bedurfnisorientierte
Instrument. Kommunikation.

Begriindung fir Einordnung (Formen der Férderung ethischen Verkaufens, MalBhahmen zur
Kundlnneneinbindung):

Ich biete Dienstleistungen ausschlie3lich auf Anfrage & nach Bedarf des Kunden
(kein Keilen, etc.) ggf. empfehle ich andere Experten wenn diese besser helfen

Produkte (Massagedle,..) sind aus eigener biologischer Herstellung zu fairen
Preisen. Diesen Aspekt kommuniziere ich derzeit noch nicht.

Ich bilde mich in Gewaltfreier Kommunikation weiter anstatt in Verkaufsrhetorik

2) Gibt es gemeinsame Produktentwicklung mit Kundinnen und Transparenz beziglich dieses
Entwicklungsprozesses?

Der Markt gibt uns tber Unser Unternehmen
unsere Umsatzzahlen eine bezieht die Kundinnen bei
klare Riickmeldung, wie ' ' ! ' ' der Produktentwicklung
unsere Produkte in der (-1 [(xy (-1 -1 0[] [~°] mit ein und lasst sie
Gunst der Kundlnnen bestmdglich
liegen. Ansonsten wir das mitentscheiden, Unsere
Kundenfeedback nur am Produkte/Dienstleistungen
Rande beriicksichtigt. Bei haben die héchste
der Transparenz halten wir Transparenz im
uns an die notwendigen Branchenvergleich.
Gesetze.

Begrundung fir Einordnung (Wege der Produktentwicklung):

a) Ich entwickle meine Dienstleistungen aufgrund meiner personlichen
Interessen (Faszien, Krauterkunde,...)

b) Derzeit erkenne ich aus den Reaktionen und Rickmeldungen meiner Kunden,
welche Techniken sie bevorzugen

c) In Zukunft kdnnte ich (vorab) Kundenumfragen zu Dienstleistungs- Winschen
durchfiihren und diese mit meinen Interessen abgleichen
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D2 SOLIDARITAT MIT MITUNTERNEHMEN

1.) Welche Informationen (z.B. interne Kostenkalkulation, Bezugsquellen,
Technologie und Knowhow der Produkte und Dienstleistungen) werden an
Mitbewerber wie offen gelegt? Gibt es Malinahmen zum gegenseitigen Austausch
vom produktrelevantem Knowhow?

Wir achten darauf, dass Wir leben in unserem
unsere Betriebs- und Unternehmen das Open
Produktgeheimnisse strikt I I ! I I Source Prinzip. Alle
gewahrt werden, da dies (-1 []1 [xy (-1 01 [~] Informationen sind offen,
unser Kapital ist. jedem zugéanglich und
Kalkulationen sind stehen zur freien
ausschlief3lich intern und Verwendung.

nur vertraulich zuganglich.

Begriindung fir Einordnung (Formen der Kooperation mit Mitunternehmen und der Offenlegung von
Informationen):

Ich habe die Kostenkalkulation noch nicht offengelegt, auch die Bezugsquellen noch
nicht, meine , Technologie und Know how* sind auf der HP 6ffentlich gemacht, es gibt
(noch) keine MalRBhahmen zum gegenseitigen Austausch.

2.) Welche Formen von kooperativer Marktteilnahme / konkreten Kooperationen gibt
es mit Mitbewerbern? Inwieweit wird das Angebot fir den Gesamtmarkt gemeinsam
gestaltet (jenseits der Kartellbildung)? Werden Arbeitskriafte gegenseitig
Uberlassen/ausgetauscht?

In unserer Branche ist Verkaufen bedeutet bei
jeder fur seinen uns gemeinsames Wirken
Marktauftritt und seinen I I ! I I am Markt zum Wohle aller.
Markterfolg selbst [ 1 Ix) [+ [~<1 I~<1 [~+] Wir pflegen unmittelbaren
verantwortlich. Konkurrenz Austausch mit unseren
belebt das Geschatft. Mitbewerbern in

wechselseitiger
Unterstutzung/Kooperation

Begriindung fiir Einordnung (Art und Umfang der Kooperation mit Mitbewerbern)

Noch kenne ich keine Mitbewerber (Masseure der Gegend)

Noch kooperiere ich nicht direkt mit den Arzten (Wissensaustausch, Knowhow
Prasentation) jedoch schicken mir Arzte Patienten aufgrund v. Empfehlungen

Noch arbeite ich nicht in einer Praxisgemeinschaft mit/ Noch gibt es keine
Urlaubsvertretung/ gemeinsame Weiterbildungen/ gemeinsame Aktionen
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D3 - OKOLOGISCHE GESTALTUNG VON PRODUKTEN UND
DIENSTLEISTUNGEN

1.) Sind Ihre Produkte und Dienstleistungen 6kologischer als die Angebote lhrer
Mitbewerber bzw. Alternativen mit vergleichbarem Nutzen?

Wir haben uns damit noch Wir sind branchenfiihrend
nicht auseinandergesetzt mit unseren Produkten
und haben bislang keinen I I ! I I und Dienstleistungen im
Vergleich mit anderen [ [ <) [~ [~ [°)] I[X] Hinblick auf die
Angebote vorgenommen. Okologische

Ausgestaltung.

Begrundung fir Einordnung (Orientierungspunkte Ihres Vergleichs / 6kologischer Mehrwert lhrer
Produkte/Dienstleistungen):

AusschlieRlich Bio- Ole und Weleda, AusschlieRlich 6kologische Reinigungsmittel

Ausschlie3liche frische, eigenproduzierte Heilpackungen

Okologische Ausgestaltung der Firma (Strom/ Heizung (bin dran)/ Einrichtung/
Finanzen (bin dran),..)

2.) Wie kommunizieren Sie den 6kologischen Aspekt Ihrer Produkte / Leistungen?

Wir kommunizieren den Okologische Aspekte sind
Okologischen Aspekt der wesentliche Inhalt in
bislang tiberhaupt nicht. I I ' I I der Kommunikation fiir

[ <] [ 1 [<)1 [x] [~] [ <] unsere Produkte

/Dienstleistungen.

Begriindung fur Einordnung (Bedeutung und Inhalt der Kommunikation 6kol. Aspekte fiir lhre Produkte /
Dienstleistungen):

Eigentlich nur tGber die HP

Kinftig auch Uber die Broschire (cradle to cradle) 1.500 Stk.

Der 6kologische Aspekt ist inharent mit dem Firmennamen ,Naturheilmassagen
Fiebiger angedeutet und wird im pers. Gesprach ausformuliert
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D4 - SOZIALE GESTALTUNG VON PRODUKTEN UND
DIENSTLEISTUNGEN

1.) Wie gut kennen Sie die benachteiligten Kundinnengruppen*, die einen Nutzen

durch Ihre Produkte/Dienstleistungen hatten?

*benachteiligte Kundinnengruppen sind beispielsweise: einkommensschwache Haushalte, Menschen mit
Lernschwierigkeiten, Menschen mit kdrperlichen Beeintrachtigungen, altere Menschen, Migrantinnen, q
Menschen. Und auch: NGOs, gemeinnitzige Einrichtungen, zivilgesellschaftlichen Projekte und Initiativen,
Bildungseinrichtung, Universitaten, Gesundheits- und Sozialwesen.

Wir haben uns damit noch Wir haben uns umfassend
nicht auseinandergesetzt damit auseinandergesetzt
und wissen nicht, fur I I I I I und kennen alle
welche benachteiligte [ 1 [ [+ [~<] [IX] [+] relevanten benachteiligten
KundInnengruppen unser KundInnengruppen sehr
Angebot relevant sein gut.
kénnte.

Begrundung fir Einordnung (Form der Auseinandersetzung und identifizierte relevante Kundinnengruppen):

Einkommensschwache Kunden (inkl. Menschen mit Behinderung) bekommen 50-
100 % Rabatt (auf Anfrage personlich, Informationen ,nur auf HP oder im Gespréach)

Gemeinwohlorientierte Vereine (konkret die FF) bekommen Rabatte

Fir altere Menschen biete ich Hausbesuche an (in einem konkreten Wohnprojekt fir
altere Menschen biete ich dies kostenfrei an)

2.) Welchen Zugang ermoglichen Sie den relevanten benachteiligten
KundInnengruppen zu lhren Informationen, Produkten und Dienstleistungen? Ist der
Zugang in Bezug auf die Erfordernisse der jeweiligen Kundinnengruppe barrierefrei?

Es gibt keinen besonderen Relevante benachteiligte
Zugang zu den KundInnengruppen haben
Informationen, Produkten ! ! ! ! I in geeigneter Weise
und Dienstleistungen fur [ 1 [~ [+ I[X] [~°] I~+] Zugang zu den
benachteiligte Informationen, Produkten
Kundengruppen. und Dienstleistungen. Ggf.

sind die Produkte auch
entsprechend angepasst
worden.

Was sind die drei wirksamsten Malinahmen, die Sie ergriffen haben, um den
relevanten benachteiligten Kundinnengruppen einen einfacheren Zugang zu lhren
Informationen, Produkten und Dienstleistungen zu erméglichen?

1.

Broschure in Arztpraxen
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Vor Ort Behandlungen in einem Wohnprojekt flir altere Mitbirger

Bewerbung auf HP und vor allem werden meine Dienstleistungen durch Weiterempfehlungen

beworben (= zwar innerhalb der “Blase” der jeweiligen Kundenschichten, dennoch hochgradig
Barrierefrei)
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D5 — ERHOHUNG DES SOZIALEN UND OKOLOGISCHEN
BRANCHENSTANDARDS

1.) Wie stark kooperieren Sie mit Mitbewerber, um einen héheren 6kologischen und
sozialen Standard in Ihrer Branche zu erreichen?

Wir haben uns damit noch In Zusammenarbeit mit
gar nicht Mitbewerberinnen haben
auseinandergesetzt. Wir I I ! I I wir einen
agieren als [x] [+ [~ [~ [~<) [~+] Branchenstandard
Einzelunternehmen am entwickelt, der die
Markt. relevanten 6kologischen

und sozialen

Auswirkungen deutlich
begrenzt und dessen
Einhaltuna kontrolliert

Begrundung fir Einordnung (Beschreibung und Umfang der Kooperation und des Branchenstandards):

Derzeit laufen noch keine Vernetzungsaktionen — angedacht fir 2019

2.) Wie sieht Ihr Beitrag aus, um hdhere dkologische und soziale Standards
gesetzlich zu verankern?

Wir beteiligen uns an Wir beteiligen uns an
keiner Initiative, um einem transparenten
hohere legislative ! ! ! ! I Lobbying-Prozess, der die
Standards zu ermoglichen. [ <] [ <] [ <] [Xx]) [~<] [ ~] wesentlichen
Und wir stehen solchen Berlihrungsgruppen
Initiativen nicht entgegen. beriicksichtigt, um einen

héheren legislativen
Okologischen und sozialen
Standard zu erreichen.

Begriindung fur Einordnung (Ziel des Lobbying-Prozesses, beteiligte Berlihrungsgruppen):

Mitgliedschaft bei: Attac/ Epicenter Works/ WeMove/ BfG/ GWO

Petitionen von: Attac/ WeMove/ Avaaz/ Campact

Mails an Verantwortliche & f.d.Zukunft: Kontakt mit INNUNG forcieren, Kollegen/
Blrgermeister/ Parteien/ Vereine/ Gemeinderat
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E1 - SINN UND GESELLSCHAFTLICHE WIRKUNG DER
PRODUKTE / DIENSTLEISTUNGEN

1.) Wie stark befriedigen Ihre Leistungen und Produkte ein Grundbedurfnis bei lhren
Kunden? Wie sinnvoll sind Ihre Produkte/ Dienstleistungen fir die Gesellschaft?

Unsere Leistungen und Unsere Leistungen und
Produkte decken keine [ [ [ ] [ Produkte decken
Grundbediirfnisse ab und I I f I I ausschlieBlich
sind daher ausschlief3lich [ <] [ <1 [ [°) [~°] [ X] Grundbedurfnisse ab oder
nice-to-have. l6sen gesellschaftliche
Probleme (z.B. Social

Business).

Begrundung fir Einordnung (Beschreibung der Grundbeddrfnisseq, die lhre Produkte abdecken; Beschreibung
der Sinnhaftigkeit lhrer Produkte):

Meine Behandlungen decken mehrere Grundbedurfnisse zb.:

Gesundheit, Wohlbefinden, Schmerzlinderung, Nahe, Bertihrung, Zeit, Erholung,
Warme, gehort werden, Angenommen werden,...

Fur eine solidarische Gesellschaft sind gesunde, geerdete, ausgeglichene, gehdrte &
gesehene, in Ihrem Korper sich wohl- fihlende und zufriedene Burger ein wertvoller
Beitrag.

19



E2 - BEITRAG ZUM GEMEINWESEN

1.) Mit welchem Anteil Ihres Umsatzes* engagieren Sie sich gesellschaftlich?
* als Spende / geldwerter Beitrag (ggf personelles Engagement umrechnen)

Wir engagieren uns mit Wir engagieren uns mit
0,5% und weniger unseres 2,5% und mehr unseres
Umsatzes. [ [+ [ [~ I[°)] I[X] Umsatzes

Begriindung fiir Einordnung (wesentliche Beitrdge zum Gemeinwesen):

Férderung von Attac, WeMove, GWO, Epicenterworks und ab Ende 2018 ,Giving
what we can® Mitglied bei EA (Effektiver Altruismus)

Spenden an den ortlichen Behindertenverein, Spenden an FF, Spenden an die Pfarre

Ehrenamtliche Mitarbeit bei FF, Pfarrfest, Dorffest, Integrativem Fruhlingsball

2.) Welche Wirkung entfaltet Ihr gesellschaftliches Engagement?

Die Wirkung ist vereinzelt Die Wirkung ist nachhaltig
spurbar mit vorwiegendem in mehreren Feldern
Symptom-Charakter [ [+ I 1 [~ I°)] I[X] nachweisbar.

Begrundung fir Einordnung (wesentliche Wirkungen des gesellschaftlichen Engagements):

Ganz im Sinne von Dag Hammerskjold: ,Es ist edler sich einem einzelnen Menschen
zu widmen als sich um das Wohle ganzer Nationen zu engagieren® sind meine
Behandlungen bereits meine starkste Form des gesellschaftlichen Engagements und
wirken unmittelbar auf die Gesundheit und das Wohlbefinden (damit entgegen
Dissoziation, Entfremdung, Schmerz und Mangeldenken) meiner Kunden

Die positive Wirkung meiner Spenden Uber EA sind direkt wissenschatftlich evaluiert
und nachweisbar effektiv www.effetiveraltruismus.org
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E3 - REDUKTION OKOLOGISCHER AUSWIRKUNGEN

1.) Kennen Sie die 6kologischen Auswirkungen lhres Unternehmens?

Damit haben wir uns Wir veroffentlichen
bislang nicht beschaftigt. regelmafig unseren
I I f I I okologischen FuRabdruck

[ 1 [ [+ [ 1 [I+<] 1[X] undentwickeln langfristige

Strategien zu dessen

Reduktion.

Wie grof3 ist der 6kol. FuRabdruck lhres Unternehmens und was sind die wesentlichen Faktoren hierftr?

3,28 gha oder bei Beriicksichtigung (kein Auto, vegan, Okostrom) 2,32 gha

Begriindung fur Einordnung (wesentliche MalRnahmen zur Identifizierung und Reduzierung der dkol.
Auswirkungen):

1.) Weitgehender Verzicht auf das Auto —zu Ful3 und mit dem Rad in die Arbeit

2.) Weitgehend Vegetarische Erndhrung (auf3er Wildfleisch)

3.) Umstieg auf Okostrom, Solaranlage und ggf. recycliertes Heiz6l aus
Speisedlabfallen (in Verhandlung)

2.) In Bezug auf die 6kologische Effizienz: wie gut ist bei Ihnen der Stand der Technik
im Vergleich zu Ihrer Branche?

Die bei uns eingesetzte Wir gehdren hinsichtlich
Technik ist in ihrer der dkologischen Effizienz
dkologischen Effizienz ! ! ! ! I der eingesetzten Technik
nicht tber dem Niveau [ <) [+ Ix) [~ [°) [~] zu den fahrenden
unserer Branche. Unternehmen unserer

Branche.

Begriindung fiir Einordnung (eingesetzte Technik mit hoher Effizienz):

Solaranlage 2018 auf Cradle to Cradle Standard (!) installiert

Die alte Olheizung ist noch solange aktiv bin ein Umstieg leistbar wird
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E4 GEMEINWOHLORIENTIERTE GEWINNVERWENDUNG

2.) Welcher Anteil (in %) Ihres Gewinns wird in innerbetriebliche sozial-6kologische
Verbesserungen investiert?

Wir verwenden nur einen kleinen Teil unseres Mindestens 45% des Gewinns werden in
Gewinns fir sozial-6kologische sozial-6kologische Verbesserungen investiert.
Verbesserungen.

0 1 2 3 4 5

(] [ x] (] (] (] (]
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ES5 — GESELLSCHAFTLICHE TRANSPARENZ UND
MITBESTIMMUNG

1.) Welche Berichte stellt Ihr Unternehmen offentlich (wo und wie) zur Verfigung, um
Uber die Geschaftsentwicklung generell und spezifische Aspekte mit
gesellschaftlicher Relevanz zusatzlich zu informieren?

Wir erstellen alle Unsere Geschéftsberichte
gesetzlich verpflichtenden werden o6ffentlich
Berichte wie Bilanz und I I f I I dargestellt. Dariiber
Jahresabschluss und [ <1 [+ [+ [X] I~<1 [~+] hinaus publiziert unser
folgen unseren Unternehmen einen
gesetzlichen umfassenden
Offenlegungspflichten. Nachhaltigkeitsbericht

(z.B. nach GRI-Kriterien).

Begrundung fir Einordnung:

GWO Bericht 6ffentlich auf HP , auf GWO HP, per Flyer

2.) Wie werden regionale Bertuhrungsgruppen und thematisch relevante
zivilgesellschaftliche Initiativen eingebunden? Welche Mitwirkungsmaoglichkeiten
haben diese Gruppen? (Kénnen Sie daflr einige Beispiele anfliihren?)

Wir treffen unsere Wir binden regionale und
unternehmensrelevanten zivilgesellschaftliche
Entscheidungen I I ' I I Beriihrungsgruppen mit
ausschlief3lich im Kreise (xy (-1 (-1 (-1 (-1 [~] ein. Sie kdnnen sie
der Gesellschafter bzw. betreffende
der Geschaftsfuhrung. Entscheidungen

mitbestimmen, weil uns
die Impulse und das
Verstandnis der AuRenwelt
wichtig sind.

Begriindung fir Einordnung (Beispiele fiir die Einbindung der Offentlichkeit):
Derzeit noch keine Einbindung

Angedacht fuir 2019 ist die Griindung einer GWO Regionalgruppe NO
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