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2008: Code of Business konsolidiert verantwort-
liches Handeln

Eine systematische Auseinandersetzung der Gesamtagentur mit
diesen Fragen und eine entsprechend geplante Schulungstétigkeit
finden seit 2008 statt und werden von dem seit April 2008 einge-
setzten Leiter Personal und Qualitdt auch direkt verantwortet. Ob
im Volontarsprogramm ]+K Basics, im Fortbildungsformat ]+K
Process fiir Junioren oder den regelmafigen Fortbildungsterminen
J+K Topics und ] +K Debate: Ethische Fragestellungen wurden im
Jahr 2008 verstarkt und praxisnah diskutiert.

Die Ergebnisse dieser Diskussionen sowie die Erfahrungen der
Agenturbelegschaft und von Heiko Kretschmer als Ethikbeauftrag-
tem der Deutschen Gesellschaft fir Politikberatung (de’'ge’pol) und
Mitglied im Deutschen Rat fur Public Relations (DRPR) wurden pa-
rallel zum Prozess der CSR-Berichterstattung zusammengefasst
und in einem fir alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter verpflich-
tenden Code of Business der Agentur Johanssen +Kretschmer kon-
solidiert. Vercffentlicht auf der Website von | +K: www.jk-kom.de.

Die Regelungen des Code of Business sind dabei als Operationali-
sierung des nachfolgend dargestellten Selbstverstdndnisses und
der Branchen-Kodizes zu verstehen und er wendet diese auf die
tagliche Arbeit in der Agentur an. Dem Code of Business vorange-
stellt ist das Selbstverstandnis von | +K:

+ Wir verstehen Kommunikationsberatung als eine Beratungs-
leistung am Kunden. Darum gelten ihm unsere erste Loyalitat
und unser Vertrauen.

] + K Wissen. Wirkung. Werte.

Wissen. Wirkung. Werte. So lautet seit Ende 2007 der Claim von | +K.
Was wir damit meinen?

Wissen ist das tiefe Verstandnis der komplexen gesellschaftlichen
Zusammenhange und die richtige Positionierung unserer Kunden.

Wirkung erzielen wir durch strategisch gesteuerte Kommunikation,
die Unternehmen, Organisationen und die Gesellschaft verdndern
kann.

Werte schaffen wir durch gezielte Kommunikation, die den Stake-
holdern unserer Kunden eine Werthaltung vermittelt.

+ Wir verstehen uns als Anwalte unserer Kunden, deren legitime

Anliegen und Interessen wir immer nach bestem Wissen vor-
bringen und vertreten.

+ Wir verstehen diese Kommunikation als Beitrag in einer plura-
len Gesellschaft und Medienlandschaft. Wir halten diese Kom-
munikation daher fur legitim und sinnstiftend. Wir unterstiitzen
unsere Kunden dabei, in einer pluralen Gesellschaft nachhaltig
im Sinne der eigenen Reputation zu kommunizieren, statt durch
kurzfristige Kommunikationserfolge sogar die eigene Reputati-
on aufs Spiel zu setzen.

+  Wir verstehen daher die Einhaltung der genannten Kodizes als
wesentlich, um die Reputation unserer Kunden und die Reputa-
tion von | +K langfristig zu sichern und ihre Kommunikation als
Beitrag in der demokratischen und pluralistischen Gesellschaft
unter Achtung der Wiirde des Einzelnen zu legitimieren. Darum
lehnt Johanssen +Kretschmer es ab, fiir Kunden zu arbeiten, die
diese Grenze Uberschreiten.

+ Wirverstehen den Prozess politischer Entscheidungsfindung als
Abwégung widerstreitender Interessen. Hierzu muss die Politik
aber die vorgetragenen Interessen als solche erkennen kénnen.
Darum lehnen wir es ab, diese Interessenabwagungen durch
Intransparenz oder unlautere Vorgédnge zu sabotieren oder
zu hintertreiben. Auch damit betreiben wir Risikovorsorge fiir
unsere Kunden. Wir arbeiten daher explizit nicht fiir extremis-
tische oder antidemokratische Organisationen, Sekten wie die
Scientology Church oder Organisationen, die die Grundrechte

infrage stellen.




+ Wir verstehen Journalisten als die Akteure, die Informationen
auswahlen, aufbereiten, priifen und kommentieren. Daher ach-
ten wir die Freiheit der Medien und machen PR-Kommunikation
gegeniber Redaktionen und Journalisten durch Absenderken-
nung transparent.

Die Einhaltung dieser Grundsatze ist wesentlich fiir den Erfolg von
] + K. Die Geschéaftsfiihrung stellt daher sicher, dass die Grundsatze
im ganzen Unternehmen angewendet werden. Der Leiter Personal
und Qualitat ist fir die Implementierung dieser Grundséatze ver-
antwortlich, insbesondere durch eine entsprechende interne Kom-
munikation und durch Schulungen. Er legt der Geschaftsfiihrung
hierzu ab 2009 regelmafig Berichte vor. Verstof3e gegen den Code
of Business sind der Geschéftsfiihrung, dem Leiter Personal und
Qualitédt oder der jeweiligen Unitleitung zu melden. Die Unitleiter
und Projektleiter achten in der taglichen Arbeit auf die Einhaltung
dieser Grundsétze. Sie stehen Uiberdies den Mitarbeitern zum Aus-
tausch hiertiber zur Verfiigung, insbesondere, wenn von aufien
Erwartungen an die Agentur herangetragen werden, die nicht im
Einklang mit unseren Grundséatzen stehen.

Die Einhaltung der Unternehmensgrundsétze wird jahrlich von der
Geschaftsfihrung Uberprift. Werden von Kundenseite Ansprliche
formuliert, die nicht mit diesen Grundregeln vereinbar sind, ist die
Geschaftsfiihrung zu involvieren, deren Aufgabe es ist, den Kun-
den ggf. von effektiveren, nachhaltigeren und risikodrmeren Stra-
tegien zu Uberzeugen.

Die Geschéftsfihrung erwartet, dass jeder Mitarbeiter den Leiter
Personal und Qualitdt oder die jeweilige Unitleitung Uber einen
Verstofl oder einen vermuteten Verstof3 gegen diese Unterneh-
mensgrundsatze in Kenntnis setzt. Es ist sichergestellt, dass Mitar-
beiter solche Meldungen anonym machen kdnnen und dass ihnen
dadurch keinerlei Nachteile entstehen.

Code of Business in der Praxis

Mit dem Code of Business werden die wesentlichen Fragen eines
ethisch verantwortlichen Handelns von ] +K definiert. Sie sind ein
klares Commitment der Beratungsagentur gegeniiber dem Kun-
den und helfen jedem |+K-Angestellten in Zweifelsfragen, eine
verantwortungsbewusste Entscheidung im Sinne eines umfas-
senden Reputationsmanagements fiir den Kunden und fir | +K zu
treffen.

Im Rahmen des Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiter-Workshops zur
Vorbereitung des CSR-Berichts wurden verschiedene Schwerpunk-
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te im Berichtsfeld Ethik und Governance genannt, von denen nach-
folgend drei beispielhaft dargestellt werden.

Zielkonflikte/Gewissensfreiheit: |+K ist ein Wirtschafts- und
Dienstleistungsunternehmen. Bei der Auswahl von Kunden sind
daher nicht persdnliche Meinungen entscheidend. Entscheidend
ist, dass unsere Kunden legitime Interessen in einer pluralen Ge-
sellschaft artikulieren. Aus praktischen Erfahrungen wissen wir
auch, dass diese Abwéagung bei jeder Mitarbeiterin, jedem Mitar-
beiter zu unterschiedlichen Ergebnissen fihren kann. Daher haben
wir die Regelung geschaffen, dass er/sie im begriindeten Einzelfall
durch die Geschéftsfiihrung von einem Projekt entbunden werden
kann. Dies hat fiir die betreffende Person keinerlei negative Konse-
quenzen. Mit dieser Regelung gehen wir tber die sich aus der Ver-
fassung ergebende Moglichkeit einer Mitarbeiterin, eines Mitarbei-
ters hinaus, einzelne Kunden oder Projekte auf der Grundlage eines

Gewissenskonfliktes abzulehnen. Solche freiwilligen Regelungen

mogen das Direktionsrecht des Arbeitgebers beschrdnken. Eine
solche Beschrankung in Einzelfdllen wird aber durch die Vorteile
flr unsere Kunden mehr als kompensiert: Denn mit dieser Regel
kann J+K seinen Kunden das grofitmogliche Commitment seiner
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter versprechen, um somit hochste
Qualitat und grofites Engagement in jedem Augenblick garantie-

ren zu konnen.




20 I1l. Ethik und Business

Transparenz in der Beratung: Lobbying, Public Affairs und PR sind
Interessenvertretung und werden sowohl von Unternehmen als
auch von Verbanden, Gewerkschaften, NGOs und Kirchen betrie-
ben. Keine dieser Organisationen ist legitimiert, fir die gesamte
Gesellschaft zu sprechen, jede vertritt Partikularinteressen. Sie
erhalten ihr politisches Gewicht durch ihre
faktische Bedeutung als Akteure: sei es
durch die wirtschaftliche Bedeutung, die
moralische Reputation, die organisierten
Mitglieder oder die Klientelbedeutung. In
der pluralistischen Demokratie entsteht
die Legitimitat der Einzelinteressen aus
der Konkurrenz widerstreitender Interes-
sen. Die Abwéagung von Interessen ist eine der Kernaufgaben po-
litischer Entscheidungsprozesse. Lobbying und PR verwirken aber
ihre Legitimation, wenn sie in einem solchen Prozess durch die
Verschleierung des Absenders den Entscheidungsprozess beein-
flussen. Transparenz im Lobbying und gegentiber Medien und Sta-
keholdern sind flir uns daher von grofler Bedeutung und tber den
Code of Business auch verpflichtend. Abgelehnt werden von |+K
Initiativen, die wie Potemkinsche Dérfer biirgerschaftliches Enga-
gement nur vortduschen. Sie werden in der Regel nur gegriindet,
um Unternehmen als Absender von Kommunikation zu verschlei-

ern. Auftrage solcher Initiativen nimmt | +K nicht an.

Stakeholderdialoge erfordern Augenhohe: Stakeholder unserer
Kunden nutzen wie wir und unsere Kunden das Recht auf freie
Meinungsaufierung, um ihre Anliegen und Ansichten publik zu

J + K Plusfaktor

Wir haben unsere Leistungsversprechen in unserem ,J+K Plusfak-
tor” zusammengefasst. Diese sollen jedem Kunden den spezifi-
schen Mehrwert in der Zusammenarbeit mit | + K verdeutlichen. lhr
gemeinsames Ziel ist: Kommunikation soll unseren Kunden einen
Return on Invest liefern. Im Einzelnen umfasst der |+K Plusfaktor
vier Committments:

Qualitat in jedem Augenblick

+ Rundumblick auf die Schnittstellen von Unternehmen, Wirt-
schaft, Gesellschaft und Politik

+ Vorausschauende Kommunikationsstrategien, die in die Zu-
kunft gerichtet sind

+ Zielgerichtete Kommunikationsstrategien, die sichtbare Ergeb-
nisse haben

») + K lehnt Initiativen ab,
die wie Potemkinsche Dorfer
blirgerschaftliches Engage-
ment nur vortauschen.”

machen. Sie agieren damit auf Augenhohe mit uns und unseren
Kunden. Gegentber Interessengruppen und NGOs, die sich mit un-
seren Kunden kritisch auseinandersetzen und deren Handeln hin-
terfragen, treten wir mit Respekt auf und wiirdigen ihre Anliegen
und Ansichten nicht herab. Wenn wir im Auftrag unserer Kunden
mit diesen Stakeholdern in einen Dialog
treten, geben wir uns als Beratungsagen-
tur im Kundenauftrag zu erkennen. Eben-
so selbstverstédndlich nutzen wir die Infor-
mationsfreiheit und informieren uns aus
offentlich zuganglichen Quellen (Medien,
Veranstaltungen) tber den Stand der De-
batten, die fiir unsere Kunden und unsere
Arbeit relevant sind. Wenn wir, um an Informationen zu gelangen,
unsere ldentitat verschleiern missten, werden wir auf diese Infor-

mationen verzichten.

Um unseren Kunden einen Dialog mit ihren Stakeholdern zu ermég-
lichen, ist es notwendig, dass wir die ,Landschaft” der Stakeholder
unseres Kunden strukturiert erheben und aufbereiten. Wir beach-
ten dabei die giiltigen Gesetze zum Datenschutz und achten die
Privatsphére der einzelnen Akteure: Wir recherchieren ausschlief3-
lich Informationen, die mit den Issues des Kunden in Bezug stehen.
Wir verwenden keine Informationen, die eine Einzelperson abseits
ihres fur unsere Kunden relevanten Engagements zum Beispiel auf
Social-Networking-Plattformen im Internet zu privaten Zwecken
veroffentlicht hat.



Klartext

Sylvia Emmerich studierte Gesellschafts-
und Wirtschaftskommunikationin Berlin
und Valencia und arbeitete studienbe-
gleitend in der Unternehmenskommu-
nikation in einer deutschen Grof8bank.
Seit Januar 2007 berét sie bei | +K iiber-
wiegend Kunden im Bereich Corporate
Communications. Hier berichtet sie iiber
die Anwendung von PR-Kodizes in einem
konkreten Fall.

,Einer unserer gréten Kunden trat an mich mit der Bitte heran,
eine Pressemitteilung, die ich fir ihn verfasst hatte, im Newsletter
und im Internetportal eines CSR-Nachrichtenmagazins zu platzie-
ren. Dessen Redaktion hatte sich nach dem Erhalt der Pressemit-
teilung direkt an den Kunden gewandt und ihm angeboten, seine
Meldung im redaktionellen Teil kostenpflichtig zu veroffentlichen.
In der Mail des Nachrichtenportals heifdt es: ,Wir nehmen ihre Pres-
semitteilung [...] zum Anlass, Sie auf [...] aufmerksam zu machen.
Gerne unterbreiten wir Ihnen folgendes Angebot zur Veroffent-
lichung: Schaltung einer Einzelmeldung bei [...] als Top Thema [.. ],
Verlinkung auf Ihre entsprechende Nachhaltigkeitsseite im Inter-
net, Weiterflhrung des Artikels unter der Rubrik Unternehmen
oder Artenvielfalt, Aufnahme der Meldung in unseren Newsletter
an Uber 2.000 Entscheider aus Presse, Politik, Wirtschaft und Ver-
braucher in Deutschland, Osterreich und der Schweiz (erscheint
immer Mittwoch), Kosten der Einzelmeldung: 250 Euro zuziiglich
Mehrwertsteuer.

Dem Kunden gefiel das Angebot. Zumal der Anbieter in der CSR-
Community als relevante Quelle - auch fiir Journalisten - angese-
hen wird. Da der Preis fiir ein Advertorial mit dieser hochkaratigen
Zielgruppe sehr attraktiv war, sprach auch aus unserer Sicht auf
den ersten Blick nichts gegen eine Verdffentlichung.

Ich analysierte die Seite jedoch etwas genauer: Auffallend war,
dass es keine eindeutige Kennzeichnung gab, die Unternehmens-
meldungen von redaktionellen Inhalten unterscheidbar machte.
Stichproben ergaben zudem, dass Beitrage lber Unternehmen
wortlich aus den Pressemeldungen ibernommen waren. Der Ver-
dacht lag daher nahe, dass es sich hier um gekaufte Berichterstat-
tung handelte, die | + K strikt ablehnt. Im Angebot der Redaktion an
unseren Kunden war zudem von einer Content-Partnerschaft die
Rede. Dies belegte umso mehr, dass es sich hier vielmehr um ei-
nen kostenpflichtigen Service handelte als um eine journalistische

Publikation. Auf der Website des Anbieters, der sich selbst sowohl
als Nachrichtenmagazin als auch als Online-Nachrichtendienst
bezeichnet, ist im redaktionellen Kodex zu lesen: ,Unsere Redak-
tion berichtet unabhdngig von wirtschaftlichen oder politischen
Interessen, auch jenen der Gesellschafter, Giber alle relevanten
Themen und Ereignisse aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und
Gesellschaft. Sie orientiert sich in ihrer Berichterstattung an der
Spruchpraxis des Deutschen Presserats und ist in hochstem Maf3
zu Objektivitat und Wahrhaftigkeit verpflichtet. [...] Unsere Journa-
listen und Journalistinnen sind sich der Tatsache bewusst, dass die
Produktion von Medien besondere Sorgfalt erfordert. Wir legen
daher neben den klassischen journalistischen Qualitdten erhéhten
Wert auf Genauigkeit und Verifizierbarkeit. Die Redaktion prift
daher fremde Inhalte gewissenhaft und nutzt kommerzielle oder
werbliche Quellen nur dann, wenn es dem Informationsbedirfnis
der Leser dient.

Somit widersprach die redaktionelle Praxis aus meiner Sicht nicht
nur den journalistischen Kodizes des Nachrichtenportals, sondern
auch unserer Branchenethik. Zur Bestatigung dieser Einschatzung
wand ich mich an unsere Redaktionsleitung, die meine Bedenken
teilte. Wir entschieden daher, die Geschéftsflihrung einzubeziehen
und schilderten den Fall.

,Der Verdacht lag nahe, dass es sich
hier um gekaufte Berichterstattung
handelte, die | + K strikt ablehnt.”

Die Geschaftsfiihrung entschied schliefilich, die Abwicklung abzu-
lehnen und auch dem Kunden ausdrticklich zu empfehlen, das An-
gebot des Nachrichtenportals nicht anzunehmen. Unser Argument,
dass die kommunikativen Risiken und der mdégliche Glaubwiirdig-
keitsverlust schwerer wiegen als ein gekaufter positiver Bericht,
Uiberzeugte: Der Kunde war fiir unsere Beratung dankbar und lehn-
te die Zusammenarbeit mit dem Online-Nachrichtenmagazin ab. ”
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Belegschaft - das grofite Kapital

Kommunikationsberatung lebt von Menschen. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

sind das grofite Kapital einer Kommunikationsberatung. Dies gilt in besonderem Mafie

fir | + K. Denn wir stellen fundiertes Wissen, die Wirkung der Beratung fiir den Kunden

sowie dessen Potenziale und Werte in den Mittelpunkt eines konsequent auf Wertschop-

fung fur den Kunden ausgerichteten Beratungsprozesses.

Die Belegschaft im Zentrum einer verantwort-
lichen Agenturstrategie

Unser ganzheitliches Beratungsverstandnis zielt auf die Schnitt-
stellen von Unternehmen, Wirtschaft, Gesellschaft und Politik. Hier
muss Kommunikation Wissen vermitteln, Einstellungen und Mei-
nungen bilden und Verhalten verandern. Ob Berater oder fachlich
spezialisierte Seniorberaterin: Ein ganzheitlicher Beratungsansatz
erfordert umfangreiches Wissen, breit gefachertes Know-how und
den Blick Uber die Grenzen des Marktes. Starker noch als andere
Agenturen ist | +K dabei auf eine Belegschaft angewiesen, die auf
allen Hierarchiestufen beste Qualitat in der Beratung bieten kann.
Denn an diesem Leistungsversprechen werden wir gemessen. Als
dynamisch wachsende Kommunikationsberatung steht | +K dabei
vor einer besonderen Herausforderung. Denn gerade fiir den Mit-
telbau der Beratungsagentur sind Beraterinnen und Berater sowie
Seniorberaterinnen und Seniorberater mit spezifischen Qualifikati-
onen nur schwer im Markt zu finden. Um das Wachstum bei gleich-
bleibender Qualitat weiterhin zu gewahrleisten, setzt | +K auf ein
konsequentes Recruiting des eigenen Nachwuchses mit dem Ziel,
hochqualifizierte Beraterinnen und Berater aus den eigenen Rei-
hen hervorzubringen.

Qualitét, Erfolg und Wachstum des Unternehmens hangen somit
unmittelbar von der Entwicklung der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter ab. Qualifiziertes Personal ist eine der Kernvoraussetzungen
dafir, dass Kunden sich stets auf Qualitat und Leistungsfahigkeit
von J+K verlassen kdnnen. Ein solches Geschaftsmodell stellt
hochste Anforderungen an die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Sie stehen daher im Mittelpunkt einer verantwortlichen und nach-
haltigen, das heif3t langfristigen und an stetigem Wachstum orien-
tierten Entwicklungsstrategie der Geschaftsfihrung.

Strukturen, um die besten Képfe im Markt zu
gewinnen

Entsprechend ist die Verantwortung fiir die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und fir alle Beschéaftigungsaspekte Chefsache und bis
heute direkt in der Geschaftsfiihrung angesiedelt. Mit dem kontinu-
ierlichen und tberdurchschnittlichen Wachstum der Kommunikati-
onsberatung wurde im Herbst 2005 eine zweite Fiihrungsebene im
Unternehmen eingefiihrt und die Personalentwicklung der Bera-
tung in die Hande von Unitleiterinnen und Unitleitern tbertragen.
Sie sind direkt fir die personliche und fachliche Entwicklung der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ihres Teams verantwortlich. Sie
flhren Personalgesprache, geben regelmaflig schriftliches Feed-
back, arbeiten mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Personalent-
wicklungsplane aus und motivieren das Team im Projekt. Unter-
stlitzung erhalt diese Flhrungsstruktur durch den Leiter Personal
und Qualitat, der agenturlibergreifend die Einhaltung von gesetz-
lichen Anforderungen sowie die gesamte Belegschaft betreffende
Prozesse im Sinne der Uibergeordneten Agenturziele steuert und
durch regelmafiige Aus- und Fortbildungsangebote aktuelle Ent-
wicklungen des Personalmanagements in das Unternehmen tragt.
Die Agenturfiihrung ist dem Ziel verpflichtet, die besten Kopfe im
Markt fir | +K zu gewinnen und Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
fir die qualitativ hochwertige Beratungsleistung umfassend wei-
terzuentwickeln. Hierfir muss kontinuierlich an einer Kultur der
Kommunikation, des Feedbacks und der Forderung der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter gearbeitet werden.

Die Interessen der Belegschaft
Fir J+K zahlen alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aktuelle,
zukunftige oder ehemalige, daher zu einer der wichtigsten Sta-
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keholdergruppen. Im Rahmen eines hausinternen Workshops
mit Reprdsentanten aller Hierarchieebenen ermittelten wir die
wichtigsten gesellschaftlichen und sozialen Themen. Fir die
CSR-Berichterstattung sind sie daher auch ein wichtiger Indi-
kator fur die kiinftige Personalpolitik von J+K. Ergdnzt werden
diese Ergebnisse durch die unabhdngigen Branchenstudien
,Spring Study 2008” und ,Personalstudie Public Affairs 2008”
der Personalagentur Busch-Janser, in der die Erwartungen von
PR-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeitern sowie Berufseinsteigern

an eine PR- bzw. Kommunikationsagentur abgefragt wurden.

Im Zentrum der Spring Study 2008 steht die Frage, nach welchen
Kriterien ein Arbeitgeber ausgewahlt wird. Dabei ist das Arbeits-
klima in Kommunikationsagenturen mit Abstand das wichtigste
Kriterium: 93 Prozent empfinden es als sehr wichtig und weitere
sechs Prozent als wichtig.? Hier liegt ] + K vor allen anderen Agentu-
ren: Nach Einschatzung von 74 Prozent der Befragten hat | +K das
beste Arbeitsklima und liegt im entsprechenden Ranking auf dem
ersten Platz. Nach dem Arbeitsklima sind flir immerhin noch mehr
als die Hélfte der Befragten die personlichen Entwicklungschan-
cen (J+K steht hier hinter den grofien internationalen Netzwerk-
agenturen auf einem guten siebten Platz) und die Fortbildungs-
moglichkeiten bei der Auswahl einer Anstellung sehr wichtig.

Die kombinierte Betrachtung der Workshop-Ergebnisse und der
Branchenstudie zeigen: Flexible Arbeitszeiten, Sabbatical-Mdg-
lichkeiten, Familienfreundlichkeit und insgesamt die Frage nach
Work-Life-Balance sind in Kommunikationsagenturen mit ihrer
sehr starken Orientierung am Markt und
an den Kundenbedirfnissen ein besonders
wichtiges Thema. Die Ergebnisse der Spring
Study 2008 Uiberraschen daher nicht: Hinter
der Ubertragung zunehmend anspruchsvol-
ler Aufgaben und der Selbstverwirklichung
steht daher bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern eine ,aus-
geglichene Work-Life-Balance” auf Platz drei im Ranking der Karri-
ereziele von Agenturmitarbeitern in der Kommunikationsbranche
(s.S.25).

Herausforderungen in der Umbruchphase

] +Kist Gberdurchschnittlich schnell gewachsen. Die Zeit von 2005
bis 2008 wurde von der Belegschaft als Zeit der fachlichen und per-
sonlichen Herausforderung angenommen - und von allen gemein-
sam als Team bewaltigt. | + K hat es so geschafft, eine starke Marke
im Kommunikationsgeschéaft zu verankern. So bescheinigt eine in
2007 durchgefiihrte Vertrauensbefragung der RWTH Aachen der

»] + K hat es geschafft,
sich als starke Marke in der
Branche zu verankern”

Mitarbeiterentwicklung
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Dargestellt ist die Entwicklung der Belegschaft seit Griindung der
Agentur. Dargestellt ist jeweils die Anzahl der Beschdftigten ohne
Praktikanten und studentische Aushilfen am 31.12. jeden Jahres.
Der erste Wert sind die sechs Mitarbeiter am 1.1.2001, dem Tag der
Griindung.

Kommunikationsagentur | +K Uberdurchschnittlich gute Werte bei
der Aufnahme ins ,Relevant Set” bei Entscheidern, die mit dem Ein-

kauf von Kommunikationsberatung befasst sind.?

Wie in jedem Verdnderungsprozess gilt aber auch fir | +K, dass die
etablierten Prozesse im schnelllebigen und sehr kundenorientierten
Alltag nicht immer konsequent angewendet
wurden. So mussten im Berichtszeitraum
2006/2007 einige der entwickelten Tools,
insbesondere die fir den individuellen Ziel-
vereinbarungsprozess wichtigen Feedback-
Bdgen immer wieder im Kontext kontinuier-
licher Verbesserungs- und Lernprozesse angepasst werden. Kritisch
hervorzuheben ist, dass der angestrebte und auch entwickelte
Feedbackprozess im dreimonatigen Rhythmus in zahlreichen Féllen
in der Praxis nicht umgesetzt wurde und der Zielvereinbarungspro-
zess in 2007 aufgrund personeller Uberlastungen im Bereich Perso-
nal und Backoffice vollstdndig ausgesetzt werden musste. Auf den
Erfahrungen der Vorjahre basierend wurde der Zielvereinbarungs-
prozess dann in 2008 von Grund auf neu innerhalb des Unterneh-
mens umgesetzt. Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter hat seit
dem 3. Quartal 2008 eine erste umfassende und schriftliche Grund-
lage fiur die personliche und fachliche Weiterentwicklung. Perso-
nalentwicklungsgespréche, Zielvereinbarungen und regelméafige
Feedbackgesprache werden in diesem neuen System konsequent
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mit den Agenturzielen, den Zielen der Unit und der persdnlichen
Performance verbunden. Dieses System ist auch die Grundlage fur
die Bonuszahlungen, die (anders als in anderen Agenturen) fir alle
Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterebenen gelten: Beraterinnen und
Berater kdnnen so zuséatzlich bis zu zehn Prozent (fuir die Ebenen
Volontdre und Juniorberater) bzw. 20 Prozent (fur die Ebenen Bera-
ter, Seniorberater und Unitleiter) an Bonusleistungen erhalten.

Dies ist ein zentraler Schritt in einer durch Individualitat und Flexibi-
litdt gepragten Personalentwicklungspolitik. Diesem ersten Schritt
mussen weitere folgen. Die begonnenen Prozesse missen nach ih-
rer Institutionalisierung nun im Unternehmensalltag gepflegt wer-
den. Mit dem konsequenten Aufbau von Back Office-Strukturen zur
Personalentwicklung in 2007 wurden dabei auch die entsprechen-
den strukturellen Voraussetzungen geschaffen. Die kontinuierliche
Weiterentwicklung und vor allem auch die konsequente praktische
Anwendung all dieser Tools der Mitarbeiterentwicklung sind daher,
auch vor dem Hintergrund der aktuellen Finanzmarktkrise, die zen-
tralen Herausforderungen fir die Fiihrungsebene. Bis Ende 2009
sollen die gesamten Personal- und Personalentwicklungsprozesse
fir alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter umgesetzt werden. Hier-
zu wird die Geschaftsflihrung gemeinsam mit dem Leiter Personal
und Qualitat im ersten Quartal 2010 einen Bericht im Rahmen der

CSR-Berichterstattung vorlegen.

Gleichwohl zeigt die in 2008 erfolgreich
gepriifte Zertifizierung der Kommuni-
kationsagentur mit dem Consultancy
Management Standard CMS II, dass
auch Prozesse, die die Belegschaft be-
treffen, trotz der grofien Herausforde-

rungen bereits einen hohen Standard

erreicht haben. Die Auszeichnung CMS
Il wird durch das unabhéangige Auditor-Biiro DNV Germany GmbH
und nach einer eingehenden Kontrolle aller internen Prozesse und
Beratungsfelder vergeben. So muss beispielsweise die geregelte
interne Weitergabe von Wissen, die stéandige Optimierung von Ar-
beitsabldufen und die aktive Weiterentwicklung der Mitarbeiter
nachgewiesen werden. AuBerdem werden die Arbeitsstandards
der einzelnen Beratungsfelder gepriift. | +K gehort zu den ersten
drei Agenturen Deutschlands, die das speziell fiir die PR- und Kom-
munikationsbranche entwickelte Giitesiegel erhalten haben.

Einbeziehung der Mitarbeiter
Zudem fihrte | +K seit 2006 und auch im Berichtszeitraum 2006
und 2007 im Abstand eines Jahres anonyme Mitarbeiterbefragun-

gen als Feedback der Belegschaft an die Unternehmensfiihrung
ein. Seit 2008 nimmt |+K an Online-Mitarbeiterbefragung der
TOP JOB 100-Befragung von compactmedia in Zusammenarbeit
mit der Universitat St. Gallen teil (www.topjob.de). Neben einer
qualifizierten Auswertung des Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiter-
feedbacks in Bezug auf die Dimensionen Fiihrung und Vision, Mo-
tivation und Dynamik, Kultur und Kommunikation, Mitarbeiterent-
wicklung und -perspektive, Familienorientierung und Demografie
sowie internes Unternehmertum lassen sich zuséatzlich die Arbeit-
geberqualitdten im Benchmarkvergleich mit anderen mittelstan-
dischen Unternehmen vergleichen. Die Ergebnisse der TOP JOB-
Befragung lagen zum Redaktionsschluss dieses CSR-Berichtes
nicht vor. In den vorhergehenden Befragungen wurde teilweise
die interne Kommunikation kritisch bewertet, die im Rahmen des
kontinuierlichen Wachstums zu wenig tber die Inhalte der laufen-
den Beratungsprojekte und Hintergriinde der Agenturentwick-
lung informierte. In der Konsequenz wurde ein monatliches Jour
Fixe-Treffen aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter eingefihrt,
in dem agenturibergreifend laufende Kundenprojekte und stra-
tegische Fragestellungen vorgestellt und diskutiert werden. Das
Jour Fixe-Treffen wird im Bedarfsfall durch ad hoc einberufene
Personalversammlungen ergénzt. Positiv hervorgehoben wurde,

um auch hier nur ein Beispiel aus den umfassenden Mitarbeiter-

Einschatzung des Arbeitsklimas
in den Agenturen

Johanssen + Kretschmer 74 %
73 %
Scholz & Friends 68 %

67 %

fischerAppelt
50 %
48 %
48 %
47 %
42 %

39 %

38 %

A&B ONE

Deekeling Arndt Advisors

Publicis Consultants

dimap communications

Weber Shandwick

Quelle: Busch-Janser; Grafik: | +K

Die Agentur Johanssen +Kretschmer hat beim Aspekt Arbeitsklima
innerhalb der Spring Study 2008 der Personalberatungsagentur
Busch-Janser den ersten Platz unter 25 Berliner Kommunikations-
beratungen belegt. Dargestellt ist, wie viel Prozent der Befragten,
den ihnen bekannten Agenturen ein gutes Arbeitsklima zuschrei-
ben (,Diese Agentur hat meiner Einschdtzung nach ein gutes
Arbeitsklima”). Es sind die Plcitze 1 bis 10 berticksichtigt.
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Feedbacks zu geben, der respekt- und vertrauensvolle Umgang
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im Team und das gute Ar-
beitsklima bei | +K.

Uberdurchschnittliche Gehélter

J+K steht als inhabergefiihrte Agentur im direkten Wettbewerb
mit den 20 flihrenden Agenturen in Deutschland, insbesondere mit
den international agierenden Grof3- und
Spezialagenturen. Eine investive Ent-
wicklung und Bindung der Mitarbeiter
istin einem solchen Umfeld nur mdéglich,
wenn ihnen auch Uberdurchschnittliche
Gehalter gezahlt werden. Zudem zeigt
eine im August vercffentlichte Studie von news aktuell GmbH und
Faktenkontor GmbH, dass bei Berufseinsteigern ein vergleichswei-
se niedriges Gehalt und die grofie Arbeitsbelastung in der PR- und
Kommunikationsbranche als die Schattenseiten ihres Jobs wahr-
genommen werden. Mehr als 80 Prozent der unzufriedenen PR-
Einsteiger flhlen sich demnach nicht fair bezahlt.*

Im Wettbewerb um die besten Kdpfe will J+K diesen Umstand
zur positiven Differenzierung am Markt flr sich nutzen. Die Ent-
lohnungspraxis insgesamt ist an dem Ziel ausgerichtet, sich im

Wettbewerb als bevorzugter Arbeitgeber zu positionieren. J+K

J + K Mitarbeiter als Mehrwert

Kommunikationsberatung lebt von Menschen: Der ganzheitliche
Beratungsansatz von | +K verlangt den Beraterinnen und Berater
daher viel ab. Neben einer Spezialisierung auf einzelne Wissens-
gebiete, missen sie zudem ein ganzheitliches Profil aufbauen. Sie
analysieren, durchdenken, beraten, gestalten, organisieren, leiten
an, fragen nach und behalten den Uberblick. Das erfordert ein breit
geféchertes Know-how in unterschiedlichen Disziplinen und umfas-
sende Fahigkeiten im Prozessmanagement.

Um die besten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu finden, hat | +K
2002 ein in der Branche einmaliges Recruitingverfahren eingeftihrt.
Seit 2007 wird dies durch ein ebenso einzigartiges Aus- und Wei-
terbildungsprogramm ergénzt. Dieses besteht aus sechs verschie-
denen Fortbildungsformaten, die - teilweise von externen Fach-
leuten - jeweils fur unterschiedliche Entwicklungsstufen erarbeitet
wurden. Dazu gehort auch ein umfassendes Coaching-Angebot zur
Forderung der individuellen Performance.

+Work-Life-Balance ist in
Kommunikationsagenturen ein
besonders wichtiges Thema”

zahlt daher Gehélter, die sich einschliefilich der Bonuszahlungen
im obersten Quartil, das heift den héchsten 25 Prozent der Bran-
che, bewegen. Die leistungsorientierte, lberdurchschnittliche
Bezahlung tberwacht | +K, indem die Entwicklung der branchen-
Ublichen Gehélter beobachtet und bei Bedarf angepasst wird. So
wurde zum Beispiel im Rahmen der Beobachtung der Branchen-
gehalter Ende 2005 festgestellt, dass | +K im Vergleich der Bezah-
lung von Volontdren und Praktikanten an Boden verloren hatte
und aus dem Zielquartil gerutscht war.
Deshalb wurde bei |+K eine deutliche
Gehaltsanpassung fiir Volontdrinnen
und Volontare und Praktikantinnen und
Praktikanten vorgenommen. Volontdarin-
nen und Volontare verdienen zum aktu-
ellen Zeitpunkt (4. Quartal 2008) einheitlich 1.700 Euro brutto mo-
natlich (Branchenmittelwert: 1.504,17 Euro)®, hinzu kommen bis zu
zehn Prozent Bonuszahlungen. Praktikantinnen und Praktikanten
erhalten einheitlich eine Vergtitung in Hohe von 500 Euro (emp-
fohlen laut fairwork e.V.: ,mindestens 300 Euro”).

Flexible, individuelle Losungen im Wettbewerb
um die besten Kopfe

Von 36 Angestellten im Jahr 2006 zu 56 Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern in 2008; | + K war in den vergangenen Jahren eine der am
dynamischsten wachsenden Agenturen in der PR- und Kommuni-
kationsbranche. Im dabei notwendigen ,war for talents” spielen
flexible und individuelle Arbeitszeitmodelle eine immer gréfiere
Rolle.

Dies gilt umso mehr fiir | +K als eine Kommunikationsagentur mit
einer starken Tradition und einen Beratungsschwerpunkt in der
Krisenkommunikation. Eine akute Krisensituation bei einem Kun-
den ist mit einem traditionellen ,Neun-bis-flinf-Arbeitstag” nicht
zu bewadltigen. Das stellt die Work-Life-Balance vor besondere He-
rausforderungen. Wichtig ist es, einen Arbeitgeber zu haben, der
partnerschaftlich und flexibel mit jedem L&sungen findet und be-
reit ist, einen Win-Win-Effekt fiir beide Seiten herzustellen. In dy-
namischen Geschéftsfeldern lassen sich in einer Kommunikations-
agentur einfache Arbeitszeitmodelle und generalisierte Lésungen
nur schwer umsetzen, die Messung starrer Kennzahlen versagt
hier schlicht. Um in diesem Kontext die bestmdglichen Lésungen
flr Mitarbeiterinnen, Mitarbeiter und Unternehmen zu finden, ste-
hen also individuell angepasste Losungen im Vordergrund. Konkret
ermoglicht | +K Telearbeitsmodelle mit Home Office-Arbeit (zwei
Tage Office Berlin und drei Tage Home-Office), unterschiedliche
Teilzeitmodelle (30-Stunden-Woche und Fiihrungsverantwortung,
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Das Durchschnittsalter ist in Jahren und die Betriebszugehdrigkeit
in Monaten jeweils am Stichtag 31.12. angegeben. Praktikanten
und studentische Mitarbeiter wurden nicht berlicksichtigt.

Der Anteil der weiblichen Beschdiftigten (jeweils Stand 31.12.) ist
fr die drei Gruppen Unitleiter/Seniorberater, Berater/Juniorbera-
ter und Volontére dargestellt. Bei | + K werden keine fachfremden
Kriterien wie Alter, Geschlecht etc. bei der Besetzung von Stellen
akzeptiert.

Dargestellt ist die Anzahl der besetzten Arbeitsplétze in den
Bereichen der Agentur (jeweils 31.12.). Neben den Beratungsunits
existieren ein Zentralbereich und drei Kompetenz-Center. Der (iber-
wiegende Teil der Mitarbeiter ist unmittelbar in den Beratungs-
units angesiedelt.
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Vier-Tage-Woche zur Life Balance, Teilzeit nach Elternzeit) oder spe-
zifische Arbeitszeitmodelle zur Wiedereingliederung nach langerer
krankheitsbedingter Arbeitsunféhigkeit (Stichwort ,Hamburger
Modell”). Hinzu kommen Sabbatical-Konten fiir alle Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter.

Agenturalltag versus Familienleben

Insbesondere Beraterinnen und Berater mit Familien stehen im
Agenturalltag vor grolen Herausforderungen, die oft kurzfristigen
Kundenanforderungen mit Familie und Kindern auszubalancieren.
Studien’ zeigen, dass die Potenziale qua-
lifizierter Frauen zu grofien Teilen unge-
nutzt bleiben. lhre Leistungen werden
nicht selten als defizitdr wahrgenom-
men. Etwa, weil sie nicht durchgehend
verflighbar und sichtbar sind, oder weil
sie sich nicht am Leistungsoutput eines
Vollzeit-Arbeiters - der als Standard gilt - messen lassen. Es ist eine
Frage gelebter (Betriebs-)Kultur, wie damit im Arbeitsalltag umge-
gangen wird. Doch das Thema Vereinbarkeit von Familie und Be-
ruf ist nicht blof3 ,Frauenthema”, es ist ein gesellschaftliches, das
Frauen wie Manner tangiert. Und es ist ein 6konomisches Thema:
Unternehmen, die sich den Anforderungen von Work-Life-Balance
und Vereinbarkeit nicht stellen, vergeuden unternehmerisches Po-
tenzial. Der Anteil hochqualifizierter M@nner und Frauen auf dem

J + K Qualitatsmanagement

Als dritte Agentur in Deutschland hat ] + K im April 2008 das CMS Il
Zertifikat erfolgreich erwerben kénnen. Der Consultancy Manage-
ment Standard CMS |l ist ein internationaler Standard zur Quali-
tatssicherung, der speziell fiir Agenturen und Beratungsunterneh-
men entwickelt wurde. In Deutschland kdénnen sich exklusiv die
Mitglieder der Gesellschaft der Public-Relations-Agenturen GPRA
e.V. nach CMS || zertifizieren lassen. Anders als der Industriestan-
dard ISO 9001 ff. betrachtet CMS Il nicht nur den Produktions- und
Dienstleistungsprozess, sondern auch alle dahinter liegenden Ma-
nagementprozesse des Unternehmens. So legt CMS |l beispiels-
weise einen Schwerpunkt auf die Frage des Wissensmanagements
und der Entwicklungsprozesse der Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter. Weitere Schwerpunkte setzt CMS Il in Themen wie Unterneh-
mensplanung und -entwicklung, Finanzsystem, Kundenzufrieden-
heit, Personalmanagement und selbstverstandlich im eigentlichen
Projekthandling.

,Ziel von | +K ist es, die
besten Kopfe aus den Hoch-
schulen zu rekrutieren”

Arbeitsmarkt, die hierzu klare Erwartungen formulieren, nimmt

eindeutig zu.

Im Kontext der Weiterentwicklung von J+K wurde das Thema
,Familienfreundlichkeit” im Berichtszeitraum 2006/2007 und im
Jahr 2008 weiterentwickelt. Es ist festzustellen, dass sich | +K erst
am Anfang einer systematischeren Entwicklung und Auseinan-
dersetzung mit dem Thema Vereinbarkeit von Beruf und Familie
befindet. Das Thema wird auch aufgrund des Durchschnittsalters
der Belegschaft und der Agenturstrategie, Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter Uiber einen ldngeren Zeitraum in der Kommunikations-
agentur zu entwickeln, zunehmend ins
Zentrum der Aufmerksamkeit riicken.
Die Suche nach Modellen, wie sich Fa-
miliengriindung mit einer anspruchsvol-
len Beratertatigkeit bei | +K vereinba-
ren lasst, wird mittelfristig zunehmen.
Gute Ansatze sind zu erkennen, es ware
jedoch zu friih, von einer echten Vereinbarkeitskultur zu sprechen.
Positiv ist, dass Wiinschen nach Flexibilisierung von Arbeitszeit
und Arbeitsort individuell in der Praxis nachgekommen wird und
sich bereits unterschiedliche Arbeitsmodelle etabliert haben. Vor-
schldge fur vereinbarkeitsfreundliche Regelungen werden dabei
meist von Mittern selbst eingebracht und forciert. Insgesamt ist
in diesem Bereich das Personalmanagement, das den Umgang
mit Vereinbarkeit systematisiert und zur Selbstverstédndlichkeit
werden ldsst, optimierungsfahig. Das eindeutige Commitment
der Geschaftsfiihrung und der Unitleitung fir eine jeweils indi-
viduell abgestimmte flexible Arbeitsorganisation und die prakti-
schen Erfahrungen von Mittern und Vatern bei ) +K schaffen die
notwendigen Voraussetzungen daftir, dass qualifizierte Beraterin-
nen und Berater mit Familie und Kindern eine auch im Branchen-
vergleich gute Arbeitsperspektive in der Kommunikationsagentur
] +K haben.

Entwicklungspotenzial im Themenbereich Arbeit
und Gesundheit

Im Berichtszeitraum 2006/2007 betrug der Krankenstand in
Deutschland Uber alle Branchen hinweg 3,2 bzw. 3,3 Prozent
(durchschnittlicher Krankenstand der Pflichtmitglieder der GKV in
Prozent, Basis: Stichtags-Statistik der Krankenkassen im Auftrag
des BMG). Der Krankenstand ist der prozentuale Anteil der Krank-
geschriebenen je Kalendertag. Ein Blick in die unterschiedlichen
Statistiken zeigt, dass - fiir die Gesamtbevolkerung in Deutsch-
land - die haufigsten Ursachen fiir Krankschreibungen und Fehl-
zeiten schon seit vielen Jahren die orthopadischen Beschwerden



Klartext

Cornelia Arras-Hoch, Fachfrau fiir Po-
litische Kommunikation, Public Af-
fairs, CSR und Campaigning. Seit April
2008 ist sie Seniorberaterin bei J+K
und verantwortet die Entwicklung
des Themenfelds Public Affairs. Davor
konzipierte und fiihrte sie beim Insti-
tut fiir Organisationskommunikation
(IFOK GmbH, Bensheim/Berlin) die PR
sowie Public- Affairs-Mafinahmen fiir
das Dialog- und Beteiligungsverfah-
ren ,Europdische Biirgerkonferenzen”
durch. Bei der
und Jugendstiftung GmbH (Berlin)
leitete sie die PR-Abteilung und war Projektleiterin der bun-
desweiten Kampagne ,children’s hour” zum Aufbau eines
Stiftungsfonds. Sie hat zwei Kinder (5% und 8 Jahre alt) und
berichtet iiber ihre Erfahrungen mit reduzierter Arbeitszeit:

Deutschen Kinder-

,Bei | +K wurde ich mit den Worten ,endlich wieder eine Mutter’
empfangen. Diese Reaktion hatte ich nicht erwartet. Spater erfuhr
ich, dass einige (jlingere) Frauen hoffen, ich kdnne zeigen, das
Beruf und Familie bei ] +K doch vereinbar sind. Zugegeben, diese
Erkenntnis war beunruhigend. Demgegeniber stand aber ein kla-
res Commitment der Gesch&fts- und Unitleitung fir ein flexibles
Teilzeitmodell von Beginn an.

Ich wollte die Situation beobachten und meine - nicht nur positiven
- Erfahrungen mit zeitlich reduzierter Arbeitszeit mit einbringen.
Was aber macht einen Arbeitsplatz familienkompatibel? Die Rah-
menbedingungen: Flexibilitdt der Arbeitszeit, Entgegenkommen
beim spontanen Tausch von Arbeitstagen, technischer Support
zum Beispiel zur Projektsteuerung von zu Hause aus. Hier fand ich

bei ] +K gleich offene Ohren. Dieser ,Pflichtteil” scheint mehrheit-
lich erfillt und wenn nicht, dann wird sich im Gesprach sicherlich

eine individuelle Regelung finden lassen.

Der Beweis ist noch nicht erbracht, dass sich Arbeit mit Familie
vereinbaren ldsst - trotz Commitment und flexibler Rahmenbe-
dingungen. Es geht um die Betriebskultur, die ,Denke’, ob in der
Praxis die ,Familie als zeitliche Verfligungsmasse der Arbeitswelt®
gesehen wird, wie ich haufig erlebt habe. Der Faktor Zeit, der wie
ein Schutzwall die Familie umgeben muss, damit Familienleben
gelingen kann, ist die harte Wahrung fiir Vereinbarkeit. Damit ste-
hen sich zwei Zeit-Anspriiche gegeniiber, die stets aufs Neue ver-
handelt und priorisiert werden miissen. An diesem Punkt knirscht

es, auch bei | +K. Der Druck, der beim kurzfristigen Erarbeiten von
Konzepten entsteht, ldsst sich nicht wegnehmen. Das gelingt in
der Praxis nur mit einem Partner, der dies mittragt, und mit einem
freundlich gesinnten Netzwerk an Babysittern. Um die Vereinbar-
keit zu ermdglichen, muss das Thema nicht nur in der Agentur bei
der Leitungsebene und im Kollegenkreis verankert werden. Der
neuralgische Punkt wird sein, Arbeits- und Jobsharingmodelle zu
entwickeln, in denen Fiihrung, Projektverantwortung und Arbeits-
teilung anders definiert und neu aufgeteilt werden. In Projektteams
bedarf es institutionalisierter ,Uberlaufmechanismen”, durch die
Teammitglieder beféhigt werden, Projektverantwortliche oder Se-
niorberater zu vertreten. Das kdnnte sein: Aufteilung der Steue-
rung von Projekten in unterschiedliche Verantwortungsbereiche;
fr Kundenwiinsche in einem Projekt, auf die man sofort reagieren
muss, gibt es zwei Ansprechpartner, die sowohl inhaltlich-strate-
gisch als auch im Projektmanagement ihren Job beherrschen. Es
geht nicht um doppeltes Staffing, sondern um eine andere Form
der Arbeitsverteilung in Teams. Arbeitet man in Teilzeit, kann man
gerade dynamisch sich entwickelnden Projektdruck, Ungeplantes
und Extras nur bedingt oder gar nicht flexibel abfedern, will man
ohne Nachtarbeit auf Dauer auskommen.

,Der neuralgische Punkt wird
sein, Arbeits- und Jobsharing-
modelle zu entwickeln.”

Solche Modelle miissen Win-Win-Situationen sein. Familienmana-
ger bringen Mehrwert, weil sie besondere Soft Skills in die Pro-
jekt- und Teamarbeit einbringen. Als Mutter lernt man, ad hoc
zu entscheiden und flexibel zu reagieren. Man (bt fortwahrend
Konfliktbewaltigungsstrategien, kann anfeuern und weif3, wie
wichtig es ist zuzuhoren. Und man ist gezwungen, Zeitmanage-
ment ernst zu nehmen, Prioritdten zu setzen und belastungsféhig
zu werden.

Teilzeitbeschaftigte miissen fir ihre Situation viel Verantwortung
ibernehmen und sich stets abgrenzen. In der Arbeitswelt erwartet
man volle Verfligbarkeit, umso wichtiger ist es, sein eigenes Umfeld
aktiv zu gestalten. Und das schlechte Gewissen sollte man sich ab-
gewdhnen. Arbeitgeber miissen aber wissen, dass Familienfreund-
lichkeit und Vereinbarkeit mit Life Balance nicht erreicht sind, ,nur’
weil Frauen und Manner mit Teilzeitmodellen unter Vertrag sind.
Dann werden auch mehr Frauen und Manner die Zuversicht haben,
Beruf und Familie bei | + K verbinden zu konnen.”
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sind. ,Muskel- und Skeletterkrankungen” haben einen Anteil von
26,5 Prozent an allen Diagnosen. ,Verletzungen” folgen an zwei-
ter Stelle und verursachen 15,7 Prozent der Arbeitsausfélle. Sorge
bereitet die Zunahme psychischer Stérungen. Mittlerweile gehen
8,9 Prozent aller Krankentage auf Depressionen, Psychosen, Neu-
rosen o. A. zuriick. Allein in den letzten fiinf Jahren haben psychi-
sche Erkrankungen um 17 Prozent zugenommen. Damit sind die
sogenannten affektiven Storungen auf
dem Vormarsch: Mehr als ein Drittel (35
Prozent) aller psychischen Erkrankungen
sind Depressionen. Solche Prognosen bzw.
deren langwierige Behandlung kommen
Arbeitgeber und Krankenkassen teuer zu
stehen.

Verletzungen oder gar Todesfélle spielen fir ] +K eine untergeord-
nete Rolle. Die meiste Zeit verbringen Beraterinnen und Berater bei
J + K sitzend am Schreibtisch und vor dem Bildschirm. Meetings, Te-
lefonate und Prasentationen beim Kunden prégen dartiber hinaus
den Arbeitsalltag. Der Arbeitsalltag einer Kommunikationsagentur
ist jedoch anspruchsvoll: Effizienz- und Auslastungsanforderun-
gen, die sehr hohe Orientierung an den Wiinschen der Agenturkun-
den, oft verbunden mit extrem knappen Zeitbudgets oder kurzen
Zeitfristen, und die Arbeit an unterschiedlichen Kundenprojekten

] + K Beratungsfelder

J+ K versteht sich als Kommunikationsberatung mit einem Schwer-
punkt auf die Corporate Communications - auf die Kommunikation
von Unternehmen, Verbanden, Nichtregierungsorganisationen, Par-
teien, Behorden, Stiftungen und vielen anderen. Immer dann, wenn
Vertrauen, Glaubwiirdigkeit, Reputation, Information oder Dialog
gefordert sind. Immer dann, wenn die verschiedenen Anspruchs-
gruppen, Stakeholder, angesprochen werden sollen oder diese mit
dem Kunden im Austausch stehen. Darum haben wir unsere Bera-
tungsleistung in die folgenden acht Beratungsfelder gegliedert:

Corporate Social Responsibility
Issues Management
Krisenkommunikation

Public Affairs

Campaigning

Change Communications
Identity und Brand
Innovationskommunikation

+ o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+

»In der Spring Study 2008
wird | + K als die Kommunika-
tionsberatung mit dem bes-
ten Arbeitsklima bewertet”

verlangen viel von Agenturmitarbeiterinnen und -mitarbeitern. In
der jlingsten Spring Study 2008 wird | +K als die Agentur mit dem
besten Arbeitsklima bewertet. Ein solches positives Arbeitsumfeld
tragt mageblich dazu bei, die permanent hohen Belastungen im
Beratungsalltag zu meistern. Mobbing oder dhnliche Verhaltens-
weisen werden bei | +K nicht toleriert.

Im Rahmen der Beschaftigung mit dem
CSR-Bericht wurde jedoch auch deutlich,
dass | +K sich noch zu wenig mit den ge-
sundheitlichen Herausforderungen be-
schaftigt hat. Positiv ist: Kranke Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter haben stets die
volle Unterstilitzung des Unternehmens,
der Geschéftsfihrung und der Kollegin-
nen und Kollegen, oft weit iber den gesetzlichen Rahmen hinaus.
Andererseits existieren im Personalbereich kaum differenzierte
Daten Uber die spezifischen gesundheitlichen Herausforderun-
gen bei | +K. Auch der Vergleich der Krankheitstage gestaltet sich
schwierig, da in den beiden Berichtsjahren 2006 und 2007 zwei Mit-
arbeiter von | +K fiir einen sehr langen Zeitraum krankgeschrieben
wurden. Diese beiden Sonderereignisse fiihren zu einer ungiinsti-
gen Krankheitsquote von 3,8 bzw. 4,7 Prozent. Rechnet man diese
Sonderereignisse aus der Statistik heraus, erhalt man einen sehr
guten Wert von 1,85 Prozent in beiden Jahren, wobei das mit 33
Jahren relativ niedrige Durchschnittsalter von | + K im Vergleich mit
den Bundeszahlen zu beachten ist.

Der Leiter Personal und Qualitat soll bis Ende des zweiten Quartals
2009 spezifische gesundheitliche Risiken in unserer Agentur iden-
tifizieren und ggf. mit externer Hilfe geeignete Malnahmen zur
Gesundheitspravention entwickeln und bis Ende 2009 umsetzen.
Dabei sollen etwa die folgenden Fragen beantwortet werden: Wel-
che Rolle spielen bei | +K orthopé&dische Probleme? Kann diesen
ggf. durch eine verstarkte Prdvention am Arbeitsplatz, Stichwort
.ergonomischer Arbeitsplatz”, begegnet werden? Wie konnen die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter tber die typischen Risikoerkran-
kungen der Beraterin, des Beraters besser aufgeklart werden? Hier-
zu soll im Rahmen der partiellen Fortschreibung des CSR-Berichts
im ersten Quartal 2010 unter der Leitung des Leiters Personal und
Qualitat ein Bericht der Geschaftsfiihrung vorgestellt und verdof-
fentlicht werden, in dem neben einer kritischen Bestandsaufnah-
me auch ein verantwortungsvoller Umgang mit der Fragestellung

dargelegt werden soll.
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Zunehmend wichtig: die Altersversorgung

In Zusammenhang mit den Themen Gesundheit am Arbeitsplatz
riicken zunehmend die vielféltigen Fragen der Altersversorgung in
den Mittelpunkt. Die engagierte Umsetzung der hierzu bestehen-
den gesetzlichen Pflichten ist fiir | +K eine Selbstverstédndlichkeit:
Hierzu bietet die Kommunikationsagentur ihrer Belegschaft regel-
mé&fiig Beratungsgesprache wahrend der Arbeitszeit bei einem ex-
ternen und unabhdngigen Finanzberater an. Regelméafig wird auf
die Wichtigkeit dieser Fragestellung hingewiesen. Entsprechende
Angebote, etwa Bruttogehaltsumwandlungen im Rahmen einer
betrieblichen Altersvorsorge (BAV), werden proaktiv kommuniziert
und angeboten. 42 Prozent der Beschaftigten hatten Ende 2007
einen Vertrag zur BAV abgeschlossen. Gegeniiber den 22 Prozent
Ende 2006 ist dies eine erhebliche Steigerung und insgesamt eine
sehr hohe Quote.

Aus- und Fortbildung

Ein weiteres Ziel von | + K ist es, die besten Kopfe aus den Hochschu-
len zu rekrutieren, ihnen eine hochwertige Volontarsausbildung zu
geben und sie fachlich und personlich auf allen Entwicklungsstu-
fen der Beraterin, des Beraters zu begleiten. Die Ausbildung des
eigenen Beraternachwuchses flir die hochwertige Beratung und
die langfristige Bindung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist
daher fur die Kommunikationsagentur von strategisch entschei-
dender und damit auch von wirtschaftlich relevanter Bedeutung.
Nur so kann |+K auch dauerhaft das hohe Leistungsversprechen

am Markt einlésen.

Studien belegen zudem die sehr hohe Bedeutung der persénlichen
Entwicklung und der Fortbildungsmaoglichkeiten in der PR- und
Kommunikationsbranche: So spielen die Fortbildungsmdglichkei-
ten flr 64 Prozent der Bewerberinnen und Bewerber in der PR- und
Kommunikationsbranche eine sehr wichtige Rolle, flir weitere 34
Prozent eine wichtige®. Auch im | +K-Workshop mit Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern wurden die Themen ,persénliche Weiterent-
wicklung” und die Aus- und Fortbildung als wichtige Schwerpunkt-
themen identifiziert.

Als einer der Markfiihrer im Bereich Qualitdt wahlt J+K seine
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sehr sorgféltig aus: in einem
zweistufigen Recruitingverfahren, das in der Branche einzigar-
tig ist (Naheres dazu im Internet: www.jk-kom.de/karriere.ntml).
Dabei hat sich gezeigt, dass vor allem die Gewinnung hochqua-
lifizierter Beraterinnen und Seniorberater eine grofie Heraus-
forderung ist. Dies ist, zumal angesichts des hohen personellen
und Ressourcenaufwands, nur eine Seite der Medaille. Nach dem

Recruiting der hochqualifizierten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
geht es ] +K vor allem darum, diesen High Potentials eine langfris-

tige Perspektive bei | +K zu bieten und sie an das Unternehmen zu

binden. Die Ernsthaftigkeit dieser Mainahmen wird beispielhaft

durch eine hohe Ubernahmequote nach der Volontérsausbildung
belegt. So wurden in 2006 alle drei Volontadrinnen und Volontare bei
J+K Gbernommen. In 2007 erhielten vier der sechs Volontérinnen
und Volontére bei | +K einen Vertrag, eine Volontarin wechselte di-
rekt nach dem erfolgreichen Volontariat zu einem Mitbewerber, ein
Volontdr musste das Volontariat vorzeitig, aufgrund eines familien-
bedingten Umzugs ins Ausland, beenden. In 2008 wurden bereits
zwei Volontdre nach erfolgreichem Abschluss ihres Volontariats
tibernommen. Drei weitere Volontdrinnen und Volontare wurden
bereits vor der Abschlusspriifung Anfang 2009 zu Juniorberatern
beférdert und tbernommen.

Im Zeitraum 2006 bis 2008 wurde daher intensiv an einem hoch-
wertigen Aus- und Fortbildungskonzept gearbeitet, das in dieser
Form und in diesem Umfang einzigartig in der PR- und Kommuni-
kationsbranche ist und auch von den grofien Netzwerkagenturen
in dieser Qualitdt weder intern noch extern angeboten wird. So bie-
tet | +K seinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ein spezielles auf

die spezifischen Anforderungen des Unternehmens abgestimmtes
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Aus- und Fortbildungsprogramm an. Aus den unterschiedlichen be-

stehenden Aus- und Fortbildungsprogrammen wurde so schliellich

im

November 2007 ein schliissiges Gesamtprogramm geschaffen,

das die Aus- und Fortbildung auf allen Hierarchieebenen bei | +K

sichern soll. Sechs konkrete Aus- und Fortbildungsmodule stehen

im

+

Mittelpunkt dieses Konzeptes:

J +K Basics, das Volontarsprogramm: Das vertraglich abgesi-
cherte Ausbildungsprogramm fiir Volontérinnen und Volontare
hat den Anspruch, kommunikationswissenschaftliche Theorie
sowie Beratungserfahrung und -praxis in einem hochwertigen
Ausbildungsprogramm zu verbinden. Es legt die Grundlage fir
die Arbeit als Beraterin, Berater bei | +K. Aktuell befinden sich
13 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im grofiten Ausbildungs-
projekt der Agenturgeschichte.

J +K Topics: Zweimal im Monat lernen Juniorberaterinnen und
Juniorberater, Volontdrinnen und Volontare sowie Praktikantin-
nen und Praktikanten im regelméfiigen Fortbildungsangebot
von einem externen oder internen Referenten, wie die Arbeits-
abldufe von Medien und Dienstleistern, mit denen sie im tégli-
chen Austausch stehen, funktionieren. Auch Besuche von Pro-
duktionsstatten wie Druckereien oder Filmstudios stehen auf
dem Programm. Das Ziel der | + K Topics ist es dabei, die Schnitt-
stellen zwischen der PR-Arbeit und Medien sowie mediennahen

Dienstleistern zu definieren und zu optimieren.

J + K Media und Publishing

J+K Media und Publishing ist eines unserer drei Kompetenz-Center,
die den hohen Qualitatsanspruch von |+K auch in der Projektum-
setzung garantieren sollen. | +K Media und Publishing konzipiert
und steuert fiir unsere Kunden samtliche Mainahmen der Medien-
arbeit, von der Medienkooperation tiber den Journalistenworkshop
bis zur Pressekonferenz. Gleichzeitig bietet das Kompetenz-Center
umfangreiches Know-how bei der Text-Konzeption und -Erstellung.
Ob Materndienst oder Veranstaltungsflyer, Namensartikel oder
Sonderbeilage: Erfahrene Redakteurinnen und Redakteure setzen
Text- und Printformate professionell und kreativ um - fiir die Kom-
munikation mit den Medien ebenso wie flir die Ansprache weite-
rer Zielgruppen. Dabei geht es uns meistens um strategische und
passgenaue Medienansprache statt aktionistischer Schnellschts-
se. Denn: Wer gezielt Themen setzen, Botschaften vermitteln oder
Personlichkeiten in den 6ffentlichen Fokus rlicken will, muss die
(Auswahl-)Mechanismen der Medien kennen.

+ ]+K Process: In sechs jeweils zweitdgigen Modulen innerhalb

von zwolf Monaten lernen alle Juniorberaterinnen und Junior-
berater bei J+K das wesentlichen Prozess-Know-how einer
Kommunikationsagentur in praxisnahen Trainingseinheiten.
Externe Managementtrainer vermitteln dabei umfassend die
Grundlagen des professionellen Projektmanagement, und der
wichtigsten Vorgehensweisen bei der Steuerung von Kunden
und Prozessen (Gespréachsfiihrung, Moderation, Kreativitat,
Prasentation und Budgetfiihrung, wobei Letzteres von internen
Kraften geschult wird).

J+K Debate: Zweimal im Monat treffen sich Beraterinnen und
Seniorberater und weitere Flihrungskrafte, um aktuelle Proble-
me und Kundensituationen zu reflektieren und zu diskutieren.
Ziel der | +K Debate ist es, die kundenorientierte Beratung als
Training near the Job weiter zu optimieren und die personliche

Entwicklung zu starken.

J +K Strategiewerkstatt: Strategie und Konzeption stellen eine
differenzierende Kernkompetenz unserer Kommunikationsbe-
ratung dar und stehen fir den besonderen Qualitdtsanspruch
von | +K. Als permanent lernende Kommunikationsagentur sind
vor allem die Seniorberaterinnen und Seniorberater sowie die
Fihrungsebene von |+K aufgefordert, hierzu stets auf dem
neuesten Stand von Forschung und Praxis zu bleiben. Dreimal
jahrlich und untersttitzt von einer externen Beraterin, einem
externen Berater werden zentrale Strategiefragen daher in
einem jeweils anderthalbtdgigen Workshop mit Theorie- und
Simulationsmodellen diskutiert und fiir die beraterische Praxis
weiterentwickelt. Die Strategiewerkstatt wurde zum ersten Mal
in 2008 durchgefiihrt.

Individuelles Coaching: Bei der qualitativ hochwertigen Bera-
tung auf Augenhdhe kommt es immer wieder zu schwierigen
personlichen Situationen, in denen der Austausch mit einer
erfahrenen Kollegin, einem erfahrenen Kollegen oder auch ei-
nem externen Berater hilfreich und notwendig erscheint. Vom
Geschaftsfiihrer tber die Unitleiterin, den Unitleiter bis hin zur
Volontdrin und dem Volontér wurde daher eine Coaching-Kas-
kade eingefiihrt, die es Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern er-
laubt, individuell herausfordernde Situationen mit dem Kunden
oder mit den Kolleginnen und Kollegen im Team zu besprechen.
Unitleiterin, Unitleiter und Geschaftsfiihrung werden in diesem
Prozess extern gecoached.
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Aus- und Fortbildung bei ] +K

Die Stunden fiir Aus- und Fortbildung wurden zum Teil vorsichtig
Aus- und Fortbildungsstunden insgesamt geschdtzt. Sie sind grundsdtzlich eher zu niedrig angegeben.
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Insbesondere bei den Formaten Topics und Debate wird an der
Terminsicherheit zu arbeiten sein. Auch das individuelle Coaching
auf der Ebene unterhalb der Unitleiterin, des Unitleiters hat noch
Entwicklungspotenzial und ist noch nicht im gewilinschten Maf3e
im Agenturalltag integriert. Trotzdem ist
das Leistungsportfolio von |+K einzig-
artig in der Branche: |+K investierte in
2007 insgesamt etwa 260 Tausend Euro
(in 2006: ca. 210 Tausend Euro). Wobei
diese Zahlen konservativ auf der Grund-
lage der uns verfligbaren und nicht immer systematisierten Daten
geschéatzt wurden. In 2008 haben wir die Aus- und Fortbildung
weiter gestdrkt und strukturiert. Hinzu kommt das mit dreizehn
Volontdrinnen und Volontdren gréfite Ausbildungsprogramm in
der Geschichte von ] +K. Damit wird der Aufwand fiir den Aus- und
Weiterbildungszyklus in 2008 auf mehr als 430 Tausend Euro ge-
steigert. Im Durchschnitt sind das ca. 10.500 Euro fiir jeden festen
Mitarbeiter in der Beratung. Wir sind tiberzeugt, dass wir damit in
Deutschland einen Spitzenplatz unter den Kommunikationsagen-

turen einnehmen.

Auch wenn eine langfristige Bindung an das Unternehmen J+K
ausdriicklich gewiinscht ist: Fluktuation in der Belegschaft ist
blich in PR- und Kommunikationsagenturen. Viele Unternehmen
fordern etwa von ihren leitenden Kommunikationsmanagerinnen
und -Managern eine mehrjahrige ,Agenturerfahrung”. Ein Ziel von

J + K Kreation

] +K Kreation bildet das zweite Kompetenz-Center. Seit 2007 baut
] +K systematisch die eigenen Kreativkompetenzen aus. Etliche er-
folgreiche Projekte belegen dies. Lag anfangs der Schwerpunkt im
Corporate Publishing auf Printprodukten sowie Webdesign und in
der visuellen Gestaltung von Messeauftritten und Events, so wer-
den inzwischen auch ganze Kampagnen und Corporate-Design-
Losungen erarbeitet.

Kreativitat ist bei ] + K kein Selbstzweck. Es geht eben um mehr als
Farben oder Pointen. | +K Kreation visualisiert Identitdten, Ideen
und Botschaften. Wir wollen Strategien durch mutige Losungen
und neue Inszenierungen sichtbar und spiirbar machen.

Durch eine medieniibergreifende Herangehensweise gelingt im
Rahmen einer Kampagne die Optimierung der eingesetzten Me-
dien.

SWir kennen keine Kommuni-
kationsberatung, der
Weiterbildung so wichtig ist”

J+K dabei ist, den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern den beruf-
lichen Sprung in verantwortliche Positionen bei Kunden oder po-
tenziellen Kunden zu erméglichen. Wechselwiinsche werden daher
in der Regel offen zwischen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
der Unitleitung und der Geschaftsfih-
rung besprochen. So wurde der Abgang
von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
bei J+K im Berichtszeitraum 2006/2007
im Durchschnitt finf Monate zwischen
Geschéaftsleitung, Unitleitung und Mitar-
beiterin oder Mitarbeiter geplant. In der Regel erhalten die Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter dann auch die entsprechende Unter-
stiitzung der Fiihrung, etwa durch Offnung von Netzwerken und

Kontakten.

Entscheidend aber ist: Von den insgesamt 17 Abgéngen in 2006
(sechs Abgénge) und 2007 (11) ist nur ein Mitarbeiter zu einer Kon-
kurrenzagentur gewechselt. Finf Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter wechselten direkt zu einem bestehenden Kunden von | +K, die
restlichen elf Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter verlieBen J+K in
Richtung Unternehmen, NGO oder nahmen ein weiterfiihrendes
Studium auf.

Zur Aufrechterhaltung und Steigerung unserer Qualitatsfihrer-
schaft liegt es aber im Interesse von |+K, die Beraterinnen und
Berater vor ihrem Wechsel moglichst lange an das Unternehmen
zu binden. Deshalb stellt nicht die Fluktuation, sondern die durch-
schnittliche Betriebszugehdrigkeit die relevante Kenngréfle fiir PR-
und Kommunikationsagenturen dar. Trotz unseres dynamischen
Wachstums konnte die durchschnittliche Betriebszugehérigkeit
dabei von 21,1 Monaten in 2006 auf 24,6 Monate in 2007 gesteigert
werden. Wenn man berticksichtigt, dass | +K erst in 2001 gegriin-
det wurde, ist dieser Wert auf3erordentlich gut. Die Zahlen doku-
mentieren, wie wichtig Mafinahmen zur Bindung von Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern auch fir den wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens | +K sind.

Auch bleiben alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dem Unterneh-
men | +K Uber das | + K Alumni-Netzwerk weiterhin verbunden. Seit
2008 findet jéhrlich ein Alumnitreffen in Berlin statt, auf dem sich
Alumnis und Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter tber ihre Erfahrun-
gen im beruflichen Alltag bei Unternehmen, NGOs oder Kommuni-

kationsagenturen austauschen kénnen.
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kation und CSR/Investment Research bei
Bosch Security Systems, der imug Bera-
tungsgesellschaft und der IAV sowie in
der Offentlichkeitsarbeit von NGOs. Seit
Februar 2008 arbeitet sie bei | +K als Vo-
lontdrin und befasst sich schwerpunktma-
Big mit CSR Kommunikation. Sie berichtet
tiber ihre Ausbildung zwischen Seminar
und Job.

,Im Laufe des Basics-Programms fiir Volontére erlerne ich hier die
theoretischen Grundlagen der PR: von der Strategieentwicklung
und Konzeption bis zu unterschiedlichen Instrumenten der PR
- von CSR-Kommunikation tber Online PR bis hin zu ,klassischer’
Presse- und Medienarbeit - und erfahre viel tiber die Grundlagen
des Berateralltags. Das Beste am Programm ist flir mich, dass ein
Grof3teil der Seminare durch unsere Berater vorbereitet und durch-
geflihrt wird. Dadurch erhalten alle Volontare Einblick in die prakti-
sche Arbeit der Agentur.

Eine gewisse Skepsis bleibt

Aufgrund meines kommunikationswissenschaftlichen Hintergrun-
des war ich angesichts einiger Seminartitel wie beispielsweise
,Grundlagen der PR’ oder ,Evaluation” etwas skeptisch, ob mir die
Ausbildung den erhofften und beim Recruiting versprochenen
Mehrwert bieten wiirde. Nach Abschluss der Seminare bleibt eine
gewisse Skepsis. Viele der theoretischen Inhalte waren erwar-
tungsgemaf nichts Neues fiir mich. Um aber die heterogene Vo-
lontérs-Truppe auf einen gemeinsamen Wissensstand zu bringen,
waren diese Doppelungen wohl nétig. Ich hatte stattdessen lieber
mehr Case-Studies und ,echte’ Félle bearbeitet, da ich den Eindruck
habe, dass mir Seminare wie ,Strategiebildung’, ,Public Affairs’ und
,Campaigning’ am meisten Spafd und Nutzen gebracht haben.

Seminare in der Agentur? Nicht immer ganz entspannt

Trotz des Commitments der Geschaftsfiihrung haben wir Volontare
leider relativ selten die Moglichkeit, wirklich ,entspannt’ im Semi-
nar zu sitzen. Aufgrund des enormen Termindrucks in den Projek-
ten - Kunden wissen ja nicht, wann Seminare stattfinden - sitzen
einige von uns sozusagen ,auf Abruf’ im Seminar oder missen das
Seminar kurzzeitig verlassen. Das fordert nicht besonders die Zu-

sammenarbeit im Team. Aus diesem Grund haben dieses Jahr zwei
Seminare auswarts stattgefunden. So konnten wir Volontadre den
Agenturalltag hinter uns lassen und in entspannter Atmosphare
,arbeiten’.

Training on the Job

Ausbildung nicht nur durch Basics, sondern auch on the Job: Die-
ser Reality-Check kommt zuséatzlich und ist sicherlich nicht nur
fur die weitere Laufbahn in der PR nitzlich. Das ambitionierte
und umfassende Ausbildungsprogramm von J+K war einer der
Grlinde, weshalb ich mich fur das Volontariat entschieden habe.
Ich muss zugeben, dass ich zu Beginn skeptisch war, ob das | +K-
Ausbildungsprogramm wirklich halten wiirde, was es verspricht.
Nach neun Monaten bei | +K kann ich sagen: Es gibt - zumindest in
der deutschen PR-Branche - kein vergleichbares Ausbildungspro-
gramm. Das betrifft sowohl die Inhalte der einzelnen Seminare als
auch das Commitment fir die Ausbildung des Nachwuchses.

,lch bin aktiv im Arbeitskreis
CSR, dort diskutieren wir liber
Themen wie Greenwashing.”

Weitblick

Ich bin aktiv im Arbeitskreis CSR, dort diskutieren wir tber The-
men wie CSR-Standards und Greenwashing. Die Teilnahme an PR-
relevanten Tagungen und Kongressen ist eine weitere Méglichkeit,
Uber den ,Agenturrand’ zu gucken. Das gefallt mir besonders, weil
ich mich schon wahrend des Studiums in verschiedenen NGOs und
Jugendorganisationen im Bereich Nachhaltigkeit und Web 2.0 en-
gagiert habe und immer noch engagiere.

Feedback erwiinscht

Besonders hervorzuheben ist, dass Verbesserungsvorschlage von
uns Volontéaren zunachst angehdrt und danach konsequent umge-
setzt wurden. Zum Beispiel band man neue Inhalte in die Seminar-
planung ein, nachdem wir diese eingefordert hatten. So gehorte
es dann zum festen Bestandteil einer Ausbildungseinheit, dass wir
in einem Feedbackformular das Seminar bewerteten. Nicht zuletzt
erreichten wir, dass auch unsere Betreuer jederzeit ein offenes Ohr
fir ein personliches Feedback haben. Ich bin mir sicher, dass mir
das Volontariat eine ausgezeichnete Ausbildung bringt und ein
wichtiger Grundstein fur eine erfolgreiche Zukunft ist, ganz unab-
hangig davon, ob ich in der PR-Branche bleibe oder nicht.”
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Die Volontéarsausbildung bei | +K

Das Ausbildungsprogramm vermittelt den Volontérinnen und Vo-
lontaren berufsbegleitend fundierte Kenntnisse tber die theoreti-
schen Grundlagen der PR, Uber Strategie und Konzeption, die Ins-
trumente der PR sowie die Beratungsfelder und die Arbeitsweise
bei | +K.

Damit ergénzt das Programm die berufspraktischen Erfahrungen
der Volontdrinnen und Volontare in den Kundenprojekten und er-
moglicht ihnen abseits des Agenturalltags Einblicke in Themen und
Praxisfelder der PR, die sie bei der taglichen Arbeit nicht kennen-
lernen. Ziel der Ausbildung ist es, dass sie anschlieend zur Teil-
projektleitung in Kundenprojekten befahigt sind. Im Vergleich zu
anerkannten Ausbildungsprogrammen sind messbare Qualitatskri-
terien flr das Ausbildungsprogramm festgelegt. Maf3stab ist, dass
das | + K-Ausbildungsprogramm den Volontadrinnen und Volontadren
alle Ausbildungsinhalte vermittelt, die ein zerti-
fizierter PZOK-Ausbildungsgang enthalt.

Referenten ist auf ein

Alle angebotenen Veranstaltungen sind Pflicht-
bestandteil der Ausbildung und haben Work-
shopcharakter: Im Mittelpunkt steht das ge-
meinsame praktische Erproben von Tools, Vorgehensweisen und
theoretisch vermittelten Inhalten anhand agenturspezifischer Cases.
Der Frontalvortrag durch einen internen/externen Referenten ist auf
ein Minimum beschrankt. Stattdessen werden immer neue Teams

J+K Event

J+K Event wurde bereits 2005 ins Leben gerufen und ist somit das
Jalteste” der Kompetenz-Center. | +K Event bietet alle erforderli-
chen Dienstleistungen rund um erlebnisorientierte Kommunikati-
on. Ausgangspunkt ist gemeinsam mit dem Kunden die Festlegung
der Ziele und Botschaften eines Events. Auf dieser Grundlage ent-
wirft | +K Event ein individuelles Veranstaltungskonzept mit pas-
sendem Programm. |+K Event arbeitet entlang der kompletten
Prozesskette in der Realisierung eines Events: Von der grafischen
Visualisierung tiber die komplette Organisation bis hin zur Koordi-
nation aller Dienstleister. Das kann im Einzelfall auch die Gewin-
nung von Sponsoren umfassen. Die begleitende Presse- und Me-
dienarbeit erhht die Reichweite des Events. Eventcontrolling und
Evaluation runden das Angebot ab. Erfahrungen kann |+K Event
auch in sehr unterschiedlichen Veranstaltungsformaten vorwei-
sen: vom Messeauftritt Uber Galaveranstaltungen bis hin zu Info-
touren und politischen Events.

,Der Frontalvortrag durch

gebildet und Teilnehmer mit Vorkenntnissen dazu angehalten, ihr
Wissen an die anderen weiterzugeben. Auf diese Weise wird insbe-
sondere die Teamfahigkeit verbessert.

Daneben erhélt jede Volontarin, jeder Volontar einen Tutor, der sein
Volontariat ebenfalls bei | +K absolviert hat und bei Fragen rund
um die Kultur von | +K, Problemen im Team etc. weiterhilft. Die In-
halte der Volontarinnen- und Volontarsausbildung gliedern sich in
vier Bereiche:

+ Konzeption: kommunikationswissenschaftliche Grundlagen der
PR, Strategie, Konzeptionslehre und Evaluation.

+ Prozesswissen: Grundlagen des Projektmanagements inkl.
Tools und Ablaufe der Arbeit bei ] +K, Qualitatssicherung.

+ Beratungsfelder: CSR, Issues Manage-
ment, Krisenkommunikation, Brand und
Identity, Campaigning, Public Affairs,
Produkt-PR.

Minimum beschrankt”

+ Instrumente der PR: Pressearbeit, Text-
redaktion, Onlinekommunikation, Even-

torganisation, Grafik/Art.

Den Abschluss der Ausbildung stellt die selbststandige Erarbeitung
eines Konzeptes fiir einen Kundencase dar. Dafiir werden die Vo-
lontdrinnen und Volontéare in Gruppen von drei bis vier Personen
eingeteilt, erhalten ein klassisches Kundenbriefing und haben drei
Wochen Zeit, zu konzipieren und eine Prasentation zu erarbeiten.
Diese wird dem realen Kunden im Beisein der |+K-Geschéaftsfiih-
rung vorgestellt. AnschlieBend erhalten alle Gruppen ein fundier-
tes Feedback.

Alle Volontadrinnen und Volontédre erhalten ein aussagekraftiges
Zertifikat Uber die Teilnahme am Ausbildungsprogramm, das die

einzelnen Seminare und, soweit sinnvoll, Lerninhalte auffihrt.

Faires Praktikum

Gerade die PR- und Medienbranche steht oft in der Kritik, Prak-
tikantinnen und Praktikanten als ,verdeckte reguldre Beschaf-
tigte” einzusetzen. Kritisiert wird, dass die Mehrheit der Prakti-
ka weniger ein Ausbildungs- als ein Arbeitsverhaltnis sei. Langst
wird die Diskussion unter dem Stichwort ,Generation Praktikum”
gefiihrt. Kostengriinde und fehlendes Personal sind offenbar
vielfach Beweggriinde, um gerade im Agenturmarkt prekare Be-
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schaftigungsverhaltnisse zu etablieren. Offenbar konnte Wachs-

tum in der Branche oftmals nur durch ungelernte studentische
Hilfskrafte mit oft monatelangen Praktikantenvertrdgen erzielt
werden. Wir sind der Uberzeugung, dass nachhaltiges Wachstum
und hohe beraterische Qualitat fiir den Kunden so nicht erzielt

werden kdnnen.

Praktikantinnen und Praktikanten haben zweifelsohne eine wich-
tige Aufgabe in Agenturen. Die Zeiten, da nur der Kopierer bedient
wurde, sind lang vorbei. Sie leisten wissenschaftlich analytische
Zuarbeit und lernen bei der Arbeit und als Teil eines Teams. In der
Regel werden sie dazu von Beraterinnen und Beratern individuell
an das Arbeitsfeld herangefiihrt. Wenn Praktikantinnen und Prak-
tikanten in einem solchen Lernprozess Ideen und personliches En-
gagement fir die Projekte entwickeln, entsteht
eine Win-Win-Situation fiir Praktikantinnen und
Praktikantenund die Kommunikationsberatung.
Dieses Verhaltnis kippt, wenn Praktikantinnen
und Praktikanten eine tragende Rolle einneh-
men, selbst Konzeptionen entwickeln oder gar
ganze Projekte implementieren. Hier steht nicht mehr das Lernen
im Vordergrund. Auch Kunden kénnen kein Interesse an einem Vor-
gehen haben, bei dem Beratungsleistungen von Praktikantinnen
und Praktikanten als Agenturleistungen verkauft und berechnet
werden. Denn damit werden studentische Krafte zum Profitcenter.
Ein solches ,Profitcenter-Praktikum” lehnt J+K ab. Nicht zuletzt,
weil den Kunden das Know-how der Praktikantinnen und Prakti-
kanten als Beratung verkauft wird. Das bedeutet nichts anderes

»)+K bietet
Studierenden ein
faires Praktikum an”

als unzureichende Qualitatssicherung und mangelndes Know-how
in der Beratung. Damit stehen die Qualitat der Beratung und der
Ruf der gesamten Branche in Gefahr.

J + K will seinen Praktikantinnen und Praktikanten ein faires Prakti-
kum anbieten. Auch die Kunden miissen sich sicher sein, dass ihre
Reputation in den Handen fachlich gut ausgebildeter Beraterin-
nen und Berater liegt. Fir Praktikantinnen und Praktikanten bei
J+K gilt daher:

+ Auswahl der Praktikantinnen und Praktikanten: Mit den neu-
en Bachelor-Studiengéngen ergeben sich neue Herausforde-
rungen auch fir die Agenturen. |+K ist vor dem Hintergrund
der aktuellen Entwicklungen an den Universitdten tUberzeugt,
dass ein einfacher Bachelor-Abschluss oft nicht ausreichend fiir
eine Festanstellung in der Kommunikationsagentur ist. In der
Regel ist daher ein Master-Abschluss oder ein vergleichbarer
Abschluss das Kriterium fiir eine Festanstellung bei |+K. Das
hat unmittelbare Auswirkung auf die Auswahl der Praktikantin-
nen und Praktikanten, die in erster Linie berufliche Kenntnisse,
Fertigkeiten und Erfahrungen erwerben sollen. Sie sollen keine
festangestellten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ersetzen.
Studienabgédnger mit einem Masterabschluss sind daher in der
Regel von einem Praktikum bei | +K ausgeschlossen. Ausnah-
men sind lediglich in einem engen Rahmen mdglich, etwa wenn
der Quereinstieg aus einem anderen Berufsfeld tber ein Prakti-
kum realisiert werden soll.

+ Praktikum als Grundlage zur Berufsentscheidung: Grundsétz-
lich gilt, dass die Studierenden bei | +K etwas lernen und einen
ersten Einblick in die sehr praktisch orientierte und unterneh-
mensbezogene beraterische Berufswelt erhalten sollen. Prakti-
ka dienen somit auch dazu, sich tber eine mogliche berufliche

Perspektive zu informieren. Bewerberinnen

und Bewerber mit mehr als zwei absolvier-

ten Praktika in der Kommunikationsberatung
werden daher fir ein Praktikum grundsatzlich

nicht beriicksichtigt.

+ Kein Profitcenter-Praktikum: | +K lehnt das sogenannte Pro-
fitcenter-Praktikum auch im Interesse der Kunden ab. Niemals
werden Praktikantinnen oder Praktikanten als Beraterinnen
oder Berater beim Kunden vorgestellt oder der Eindruck hier-
zu erweckt. Qualifizierte Tatigkeiten von Praktikantinnen und
Praktikanten werden stets von einer festangestellten Beraterin
oder einem festangestellten Berater auf ihre Qualitat hin kont-
rolliert und den Kunden von | +K nicht in Rechnung gestellt. Eine
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Berechnung der Tatigkeit von Praktikanntinnen und Praktikan-
ten ist nur in einem eng begrenzten Rahmen moglich. Dort, wo
diese Tatigkeiten dem Kunden gegeniiber abgerechnet werden,
wird die Praktikanten-Tatigkeit eindeu-
tig als solche ausgewiesen.

fur die Praktikantinnen und

Klarheit iiber die Griinde des Prakti-
kums: Die studentischen Bewerberin-
nen und Bewerber werden, in der Regel
direkt vom Personalleiter und einer Beraterin, einem Berater, in
einem umfassenden Gespréach Uber ihre Motive und Interessen
am Praktikum befragt. Beide Seiten - Agentur und Praktikantin
oder Praktikant - investieren erhebliche Zeit und Ressourcen und
miissen sich Uber die eigenen Motive und tber die von J+K im
Klaren sein. Auch beim Auswahlprozess gelten zum Beispiel die
hohen Qualitdtsanspriiche von | +K, diese zeigen sich in einem
kurzen schriftlichen Test, der Uiber das Vorstellungsgespréch hi-
naus ein genaueres Bild Uber die konzeptionellen und kreativen
Fahigkeiten der Bewerberinnen und Bewerber vermitteln soll.
Fir beide Partner ist das Praktikum eine wichtige Chance. Beim
Recruiting von neuen Nachwuchskréften spielt die Praktikantin
oder der Praktikant eine wichtige Rolle fiir die Agenturentwick-
lung; sie erhalten die Chance, sich als kiinftige Arbeitnehmerin
oder kiinftiger Arbeitnehmer bei | +K zu prasentieren. Faire Prak-
tikumsbedingungen sorgen dafir, dass die Interessen beider
Seiten gewahrt bleiben.

] + K Kundenzufriedenheit

,Ein fester Ansprechpartner

Praktikanten ist wichtig”

Von Mérz bis April 2008 wurde eine Kundenzufriedenheitsbefra-
gung durchgefiihrt. Von 67 angeschriebenen Kunden antworteten
24. Ein Ricklauf von 36 Prozent kann leider nur als gut angesehen
werden. Da von den Antworten 62,5 Prozent anonym waren, kén-
nen Effekte der sozialen Erwiinschtheit weitgehend ausgeschlos-
sen werden.

Erfreulicherweise empfehlen 22 der 24 Teilnehmer der Umfrage
] +K weiter. Ebenso wurden die Kernaussagen des | +K-Plusfaktors
wie strategischer Vorausblick und Rundumblick fiir gesellschaftli-
che Problemstellungen von den Befragten als Starken der Bera-
tungsarbeit von | +K identifiziert. Die Bewertung der Projekte in
den verschiedenen Arbeitsfeldern lag sehr dicht beieinander im
guten und besseren Notenbereich. Dabei schnitten die Bereiche
Campaigning und Medienarbeit mit den besten Noten ab. Die Zu-
friedenheit kann generell als sehr hoch bewertet werden.

+ Vertrag: Ein schriftlicher Vertrag wird stets vor dem Praktikum

geschlossen.

+ Bezahlung: Praktikantinnen, Prakti-
kanten erhalten bei J+K einheitlich
500 Euro im Monat. Dieser Betrag
liegt Uiber der etwa von fairwork e.V.
geforderten Vergiitung von ,mindes-
tens 300 Euro”.

+ Dauer: Das Praktikum bei | +K dauert in der Regel drei Monate,

solange die Studienordnung nichts anderes vorgibt. Darin ent-
halten sind die gesetzlichen zwei Tage Urlaub pro Arbeitsmo-
nat. Im Berichtszeitraum 2006/2007 kam es in Einzelféllen vor,

dass Praktika auf Wunsch der Praktikanten verlangert wurden.

Mentor: Ein fester Ansprechpartner ist wichtig, um den Ler-
neffekt zu sichern. In jeder Unit von ] +K steht den Praktikan-
tinnen und Praktikanten daher ein Mentor zur Verfligung. Zum
Praktikumsstart erhélt jede Praktikantin, jeder Praktikant eine
Présentation mit den wichtigsten Informationen zu ] + Kund zur
Arbeit im Praktikum. Seit Oktober 2008 ftillen zudem alle zu Be-
ginn ihrer Tatigkeit einen schriftlichen ,Erwartungscheck” aus,
der mit dem Mentor besprochen wird.

Zeugnis: Jede Praktikantin, jeder Praktikant erhélt innerhalb
von sechs Wochen ein qualifiziertes, schriftliches Zeugnis; auf
Wunsch wird ein Zwischenzeugnis ausgestellt. Seit Oktober
2008 findet nach sechs Wochen (Halbzeit des Praktikums) und
zum Abschluss des Praktikums ein qualifiziertes Feedbackge-
sprach mit dem Mentor bzw. der Mentorin statt.

Internes Feedback: Kritisch wurde im CSR-Stakeholder-Work-
shop von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern angemerkt, dass
Praktikantinnen und Praktikanten teilweise ungentigend in die
Projekte integriert werden und somit nicht in ausreichendem
Maf3e die Méglichkeit haben, sich ein umfassendes Bild von der
Tatigkeit in der Beratung zu machen. Diese Kritik wurde inzwi-
schen aufgegriffen. So ist es seit Oktober 2008 die Aufgabe der
Mentoren, die Praktikantinnen und Praktikanten bestmdoglich
im Rahmen der praktischen Mdglichkeiten in die Projekte zu
integrieren.

Alumni-Netzwerk: Praktikantinnen und Praktikanten mit beson-
ders hohem Entwicklungspotenzial werden in das |+ K-Alumni-

Netzwerk aufgenommen.



Chancengleichheit und Vielfalt

J+K ist ein diskriminierungsfreies Unternehmen mit einer grofien
Vielfalt unterschiedlicher Lebensmodelle und einer entsprechen-
den Alltagskultur. Ein umfassendes Merkblatt zu den Regelungen
des Allgemeinen Gleichstellungsgesetzes (AGG) konkretisiert den
Agenturgrundsatz: ,Kein Beschaftigter darf wegen eines Diskrimi-
nierungsmerkmals schlechter behandelt werden als ein anderer in
einer vergleichbaren Situation.” Diese Regelungen sind somit Teil
des Arbeitsvertrages.

Ein Blick auf die 6konomischen Kennzahlen dokumentiert zudem,
dass, soweit dies im Rahmen der statistisch sehr kleinen Grundge-
samtheit moéglich ist, das Prinzip ,Gleiches Geld fir gleiche Arbeit”
bei J+K in der Praxis umgesetzt ist. Im Gegensatz zum Bundes-
durchschnitt (Frauen verdienen laut Angaben des Bundesminis-
teriums flr Familie, Senioren, Frauen und Jugend hierzulande im
Durchschnitt rund 22 Prozent weniger) verdienen bei ) +K Frauen
in vergleichbaren Positionen das gleiche Geld.

Aufféllig ist der geringe Anteil nichtdeutscher Arbeitnehmerin-
nen und Arbeitnehmer im Unternehmen. In einer Branche, deren
Hauptwerkzeug die Sprache ist, erscheint dies nicht ungewdhnlich.
Die Mehrzahl der Arbeitsprodukte und auch der Umgang mit den
Kommunikationsverantwortlichen bei den Kunden erfordert zu
einem Grofteil ein muttersprachliches Versténdnis der Beraterin,
des Beraters. Offen scheint gegenwaértig, wie sich die zunehmen-
de Europadisierung und Globalisierung im Rahmen eines weiteren
Wachstums von J+K auf dieses Thema auswirkt. Schon heute
fordert dieser Prozess von den Beraterinnen und Beratern hohe
sprachliche Kompetenzen: Ein gutes bis sehr gutes Verstandnis der
englischen Sprache in Wort und Schrift und, wenn moglich, einer
weiteren Fremdsprachen, sind Voraussetzung fir eine Tatigkeit bei
J+K.

Angesichts eines wachsenden Bedarfs an international abge-
stimmter Kommunikation der Unternehmen ware ein grof3er Anteil

der Beratungsprojekte anders nicht zu bewaltigen.
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Die Verantwortung fiir das Umfeld
J+K tbernimmt auch im gesellschaftlichen Umfeld des Unterneh-

mens Verantwortung. Dies zeigt sich insbesondere im vielfaltigen
Engagement der Beraterinnen und Berater: So ist Heiko Kretsch-
mer als Geschaftsfiihrer in vielfaltiger Weise gesellschaftspolitisch
fur die Kommunikations- und Politikberatungsbranche aktiv:

+ Schatzmeister der Deutschen Gesellschaft fiir Politikberatung
(de'ge’pol)

+ Ethikbeauftragter der de'ge’pol

+ Beauftragter des GPRA-Prasidiums fur Qualitdtsmanagement/
ICCO CMS

+ Mitglied des Deutschen Rates Public Relations, DRPR, als Ver-
treter de'ge’pol und Vorsitzender der Beschwerdekammer Il fiir
Politische Kommunikation

+ Mitglied des Schiedsgerichts der DPRG

+ Mitglied der Priifungskommission der Prifungs- und Zertifizie-
rungsorganisation der deutschen Kommunikationswirtschaft
GmbH (PZOK)

Unitleiterin Dr. Martina Sprotte ist Mitglied im CVS-Arbeitskreis
(,Communications Value System”) der GPRA. Sie vertritt J+K
zudem im Arbeitskreis Public Affairs sowie im Arbeitskreis Krisen-
und Issues Management der DPRG. Die Kommunikationsagentur
J+K selbst ist Mitglied der DPRG, der GPRA und im Forum fir
Zukunftsenergien. Sie finanziert die de'ge’pol zu einem wesent-

lichen Teil; so zum Beispiel die Geschaftsstelle.




+ Christian Chitralla
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Umweltmanagement mit

Mehrwert

Mit dem CSR-Bericht setzt sich | + K mit allen 6kologischen Aspekten des eigenen Han-

delns auseinander. | + K verpflichtet sich, riickwirkend ab 2006 eine klimaneutrale Kom-

munikationsagentur zu sein.

Uns ist bewusst, dass eine Verbesserung der Okologie nicht um-
sonst zu haben ist. Andererseits gilt hdufig, dass sich Investitionen
in okologische Verbesserungen unmittelbar rechnen. Wir haben
die Erstellung des ersten CSR-Berichtes zum Anlass genommen,
unsere vielfaltigen Aktivitaten und Uberlegungen zusammenzufas-
sen. Da die Auswirkungen der Erderwarmung alle Lebensbereiche
und alle Lander betreffen, setzt sich | +K spezifisch mit der Frage
auseinander, wie der eigene CO_-Ausstof3 gesenkt und kompensiert

werden kann.

Das ] + K Umweltmanagement

Unser Umweltmanagementansatz gliedert sich in vier Bereiche: In
einem ersten Abschnitt haben wir uns mit dem agenturinternen
Umweltmanagement befasst. Alle wesentlichen umweltrelevan-
ten Prozesse wurden dabei insbesondere auf ihre Klimarelevanz
hin Uberprift. Die Herausforderung fir J+K ist es, einen konse-
quenten und wirtschaftlich darstellbaren Prozess der Vermeidung
von umweltrelevanten Auswirkungen zu beschreiten. Im zweiten
Abschnitt beschaftigen wir uns mit der Zielstellung, ) +K zu einer
klimaneutralen Agentur zu machen. Die aus diesen Prozessen sich
ergebenden Potenziale fiir unsere Kunden beschreiben wir im drit-
ten Abschnitt. Abschlieend befassen wir uns mit den vor uns lie-

genden Herausforderungen im Bereich Umweltmanagement.

Der Weg zur Klimaneutralitat

Auf dem Weg zur Klimaneutralitdt miissen wir die Grenzen der Ver-
antwortung und die Reichweite des eigenen Einflusses bedenken.
Die direkten Emissionen von Kommunikationsagenturen wie J+K
sind relativ gering. Relevante indirekte CO_-Emissionen entstehen
bei der Beheizung der Blrordume, durch unseren Stromverbrauch

und bei Dienstreisen. Beeinflussen kénnen wir auch CO_-Emissio-
nen, die aufgrund unserer Beratung entstehen, zum Beispiel beim
Druck von Broschiiren oder bei der Durchfiihrung von Events. Da-
riiber hinaus entstehen Emissionen durch das tégliche Pendeln
unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vom Wohnort zum Ar-

beitsplatz.

Unser Energiemanagement

Bis Ende September 2007 war das Energieforum am Berliner Ost-
bahnhof der Hauptsitz von |+K. Der Gebaudekomplex wurde im
Niedrigstenergie-Standard gebaut. Die angewandten Technolo-
gien waren hochaktuell. Ein im Haus installiertes Forschungsprojekt
arbeitet an neuen Technologien der Energieeinsparung. Aufgrund
des starken Wachstums zog ] +K am 1. Oktober 2007 ins Beisheim
Center in der N&he des Potsdamer Platzes. Wie schon das Energie-
forum, wird auch das neue Birogebdude mit Fernwarme beheizt
und besitzt dartiber hinaus eine sehr gute Isolierung. Fernwarme
weist eine sehr gute Okobilanz auf. Da relativ wenig Primarenergie
verbraucht wird, verursacht sie auch entsprechend weniger Schad-
stoffemissionen. Somit leistet jeder Fernwarmekonsument einen

Beitrag zum Klimaschutz.

Der Warmebedarf von |+K ist mit ca. 40 Kilowattstunden je Qua-
dratmeter (kWh/m?) im Jahr objektiv als gut anzusehen. Hier be-
steht kein Ansatzpunkt fiir weitere Verbesserungen.

Die Bestimmung der CO,-Emission durch unseren Stromverbrauch
ist einfach. Wir beziehen unseren Strom von Vattenfall Europe. Das
nachstgelegene Kraftwerk ist das Heizkraftwerk Mitte. Durch die
Kombination von Gas und Dampfturbinentechnik geht im Heiz-
kraftwerk Mitte kaum Energie verloren. Die Brennstoffenergie-
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ausnutzung ist doppelt so hoch wie in einer Anlage, die nur Strom
erzeugt. Konventionelle Kraftwerke nutzen die im Brennstoff ent-
haltene Primérenergie nur zu etwa 35 bis 40 Prozent. Durch die
Kraft-Warme-Kopplung ladsst sich dagegen ein
Wirkungsgrad von 75 bis 90 Prozent erreichen.
Das Heizkraftwerk Mitte hat keinen Kihlturm.
Die Anlage ist warmegefihrt, das heifit die
Stromerzeugung ist vom jeweiligen Warmebe-
darf abhangig. Im Heizkraftwerk Mitte lag der
CO,-Emissionswert 2006 bei 404kg/MWh fur
die Stromerzeugung und 61,5 kg/MWh fir die
Warmeerzeugung. Der durchschnittliche Emissionswert fiir unse-
ren Stromtarif lag 2006 bei 633 kg/kWh, da sich im Kraftwerkspark
der Vattenfall nicht nur hocheffiziente Heizkraftwerke befinden
und der Wert Uiber das gesamte Versorgungsgebiet gemittelt ist.
Wir haben unsere Emissionen mit diesem hoheren Wert berechnet.
Auf Seite 45 stehen Energieverbrauch, CO,-Emissionen insgesamt
und spezifische CO,-Emissionen pro Mitarbeiter von | +K.

Energieeffizienz und Stromvermeidung
Durch Energieeffizienz lassen sich erhebliche wirtschaftliche
Vorteile erzielen. Eine Reduzierung des durchschnittlichen Ener-

J + K Auszeichnungen

J+K arbeitet fiir seine Kunden, nicht fir die diversen Jurys, die in
der Kommunikationsbranche Preise verleihen. Dennoch haben
auch wir uns in den vergangenen Jahren mit der einen oder ande-
ren Kampagne fir solche Preisen beworben.

Die erfolgreichste Kampagne war zweifelsohne ,Das MoMA in
Berlin” fur die tempordre Ausstellung des Museum of Modern
Arts in der Neuen Nationalgalerie in Berlin. Diese Kampagne, die
gemeinsam mit der Agentur MetaDesign entwickelt wurde, trug
beiden Agenturen im Jahr 2005 den PR Report Award in der Kate-
gorie ,Publicity” ein. Im gleichen Jahr gewann die Kampagne den
Deutschen Preis fiir Wirtschaftskommunikation. 2006 gewann | +K
mit der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zum 72. Internationalen
P.E.N.-Kongress den PR Report Award in der Kategorie ,Non-Profit”.
2007 folgte fur die Initiative ,Anwadlte - mit Recht im Markt” im
Auftrag der Bundesrechtsanwaltskammer der PR-Preis 2007 in der
Kategorie ,Change Communications”.

Ebenfalls im Jahr 2007 wurde | + K Zweitplatzierter bei der Wahl der
Agentur des Jahres des PR Reports.

,Verhaltensanderungen
wirken nur dann langfristig,
wenn wir sie mehrfach in
unserer Agentur vermitteln”

gieverbrauches von einem Watt fiihrt zu einer Reduzierung der
Stromrechnung um ca. einen Euro. Wenn man durch geeignete
MaBnahmen den eigenen Stromverbrauch um mehr als zehn Pro-
zent senkt, kann man mit der Ersparnis
die Klimaneutralitdt finanzieren, denn
die Kompensation des emittierten CO,
von einem Watt Durchschnittsverbrauch
kostet etwa zehn Cent im Jahr. Hierbei
ist ein Zertifikatpreis fir eine Tonne CO,
von 20 Euro zugrunde gelegt. Der Preis
flr entsprechende Zertifikate an der
Leipziger Stromborse EEX lag in den vergangenen Jahren fast im-
mer zwischen 15 und 25 Euro.

Vor diesem Hintergrund stand | +K vor der Aufgabe, Ansatzpunk-
te flr die wirtschaftlich sinnvolle Vermeidung von CO_-Emissionen
zu finden. Das erfordert auch Verhaltensénderungen innerhalb
der Belegschaft. Wir wissen, dass Verhaltensdanderungen nur
dann langfristig wirken, wenn wir sie mehrfach in unserer Agen-
tur vermitteln und Mainahmen langfristig begleiten. Auch wenn
der dazu notwendige personelle und administrative Aufwand in
keinem Verhaltnis zu unseren jéhrlichen Stromkosten von unter

10.000 Euro im Jahr steht, wollen wir hier einen Beitrag leisten.

Nennenswerte Quick Wins, etwa durch geédnderte Beleuchtung
oder den Austausch alter Gerate, sind bei | +K nur in einem extrem
begrenzten Mafie moglich, da es aufgrund der vorhandenen Leuch-
ten und der modernen EDV-Ausstattung kaum Verbesserungsmég-
lichkeiten gibt. Lediglich bei unseren Schreibtischlampen werden
noch konventionelle Glihbirnen eingesetzt, die am Ende ihrer Le-
bensdauer gegen Energiesparlampen getauscht werden. Der vor-
fristige Austausch unserer relativ neuen vorhandenen Gerate ist
insbesondere unter Berlicksichtigung der Materialeffizienz nicht
sinnvoll.

Der Schwerpunkt unserer Aktivitdten wird daher auf einer umwelt-
freundlichen Neubeschaffung bei zukiinftigen Investitionen liegen.
Die mit der Beschaffung betrauten Mitarbeiter - insbesondere un-
ser Systemadministrator und IT-Verantwortliche - wurden fir das
Thema sensibilisiert. Sie werden sich mit der energieeffizienten
Bliroausstattung eingehend befassen und sich bei zukiinftigen
Beschaffungen mit den Kriterien Energieeffizienz und Wirtschaft-
lichkeit beschaftigen.

Aufgrund der haufigen Produktneuentwicklungen gibt es leider
fr den IT-Bereich keine Klassifizierung, wie man sie im Haushalts-
warenbereich (Effizienzklasse A/A+ etc.) kennt. Eine eigenstandi-
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ge Produktprifung ist fur ein kleines Unternehmen wirtschaftlich
nicht darstellbar. Deshalb wird das Label EnergyStar V4.0 bei der
Bewertung der Energieeffizienz zugrunde gelegt. Zu diesem The-
ma gibt es umfangreiche Arbeitshilfen vom Branchenverband Bit-
Kom oder vom Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit, die wir im Haus verfligbar gemacht haben.

Nachhaltigkeit bei Papier und Druck

Zeitgleich zur Erstellung des CSR-Berichtes entschieden wir uns,
kiinftig fur den eigenen Bedarf ausschlie3lich Papier aus FSC-zer-
tifiziertem Holz zu verwenden und unsere gesamte Geschaftsaus-
stattung und unternehmenseigenen Printerzeugnisse nur noch in

Druckereien mit zertifiziertem Umweltmanagement herzustellen.

Unser erster Partner ist hierbei die Druckerei Oktoberdruck (www.
oktoberdruck.de) aus Berlin. Als EMAS-zertifizierte Druckerei (letz-
te Revalidierung im Juni 2008) bietet Oktoberdruck uns und un-
seren Kunden ein umfassendes Know-how und die notwendigen
Voraussetzungen flir umweltgerechten und klimaneutralen Druck:
vom FSC-zertifizierten Papier tUber Biofarben bis hin zum klimaneu-
tralen Druck in Zusammenarbeit mit ClimatePartner. Umfassende
Informationen zum umweltgerechten Druck finden sich in der ak-
tuellen Umwelterklarung 2008 der Firma Oktoberdruck:
www.oktoberdruck.de

Orientiert an diesen Maf3stdben sucht | +K nach weiteren Drucke-
reien, die uns und unseren Kunden einen entsprechenden Mehr-
wert bieten kdnnen. Mit Veroffentlichung dieses CSR-Berichtes
verpflichten wir uns zudem, unseren Kunden aktiv Druckldsungen
zu empfehlen, die 6kologische Gesichtspunkte mit einbeziehen.

Abfallvermeidung und Abfallmanagement

Unser Kostenaufwand flir Papier betrégt weniger als 5.000 Euro
im Jahr. Trotzdem ist es in diesem Bereich eine Frage der Haltung,
wie mit den natiirlichen Ressourcen umgegangen wird. Seit dem
dritten Quartal 2008 ist die Belegschaft von | +K aus 6kologischen
und 6konomischen Griinden verpflichtet, jeden Ausdruck auf seine
Notwendigkeit zu priifen. Zudem sparen wir durch den Gebrauch
zentraler Netzwerkdrucker, die standardméfig auf doppelseitigen
und verkleinerten Druck eingestellt sind. So werden fiir Arbeitspa-
piere und interne Konzepte auf einer DIN-A4-Seite standardméafiig
vier Seiten ausgedruckt. Die zentralen Drucker sind zudem &kono-
mischer als viele dezentrale Arbeitsplatzdrucker.

Wir sind vor allem verantwortlich fur Abfélle in Form von Altpa-
pier. Bei unserem Altpapier handelt es sich hauptsachlich um ver-
trauliche Daten, die eine Spezialfirma beseitigt und als Abfélle
sortenrein verarbeitet. Dies ist wichtig vor dem Hintergrund, dass
darliber hinaus in unserem Birogebdude keine Abfalltrennung
praktiziert wird.

Dienstreisen, Videokonferenzen und Mailkontakte
Fur die Bestimmung unserer mobilitdtsbedingten CO,-Last haben
wir sdmtliche Dienstreisen der Jahre 2006 und 2007 zusammenge-
stellt und mit dem CO,-Rechner der Deutschen Bahn die entspre-
chenden Emissionswerte berechnet. Der spezifische Emissionswert
von 789 kg (2006) und 703 kg (2007) pro Jahr und Mitarbeiterin und
Mitarbeiter zeigt, dass Dienstreisen bei | +K angesichts der Grofie
der Mitarbeiterschaft keine grofie Rolle spielen. Diese niedrigen
Werte wollen wir auch in Zukunft beibehalten. Gleichwohl werden
36 Prozent der von ] +K verursachten CO,-Emissionen durch Fliige
zu Kundenterminen im gesamten Bundesgebiet verursacht.

Eine effektive Mdglichkeit, die ckologischen Auswirkungen un-

serer Arbeit zu begrenzen, bietet sich durch eine effizientere Mo-
bilitat aller | +K-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter. Da Reisezeiten

CO,-Ausstof3 von | +K

Warme
29 Bahn

Strom
57 %

Flug
36 %

Der gréBSte Anteil der CO -Emissionen entféllt mit 57 Prozent auf
den Stromverbrauch. Zweitgrofiter Posten ist die Mobilitét mit
einem Anteil von 36 Prozent fiir Fliige und fiinf Prozent fiir Bahn-
reisen. Zwei Prozent entstehen durch die Beheizung.
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zumeist ineffizient genutzte Arbeitszeiten sind, profitieren auch
unsere Kunden davon. Dank Internet und Telefon realisieren wir
die Mehrzahl der Kundenkontakte unter Vermeidung von Dienst-
reisen. Dennoch ist es flir eine Kommunikationsagentur essenziell,
mit dem Kunden im personlichen Kontakt zu stehen. Daher ver-
suchen wir, Termine auflerhalb Berlins zu blindeln und Reisen von
bis zu drei Stunden Dauer per Bahn zu erledigen, da Bahnfahrten
die bessere Okobilanz haben und sich auch effizienter nutzen las-
sen als Flugreisen.

Klimaneutrale Agentur ] +K
J+K wird rlickwirkend ab 2006 eine klimaneutrale Kommunikati-
onsagentur sein. Zusammen mit der Beratungsagentur Climate-

Partner wird | +K diese Klimaneutralitat bis spatestens Ende Marz

2009 realisiert haben. Wir haben uns fir ClimatePartner entschie-
den, weil die Agentur neben ihrer ausgewiesenen Kompetenz bei
der Erfassung und Vermeidung von Emissionen besondere Kennt-
nisse der Kommunikationsbranche mitbringt.

Die Grafik auf Seite 43 zeigt den relativen Anteil der vier CO,-Quel-
len bei | +K exemplarisch fiir das Jahr 2007. Die Anteile von Warme
mit zwei Prozent und Bahnfahrten mit flinf Prozent sind gering.
Unsere Fluge sind fur 36 Prozent der CO_-Emissionen verantwort-
lich. Die grofite CO,-Quelle stellt unser Stromverbrauch mit 57 Pro-
zent dar.

Wir werden alle CO,-Emissionen kompensieren und eine komplette
CO,-Neutralitét der Kommunikationsagentur | +K sicherstellen. Ei-
nen Wechsel in einen anderen Stromtarif haben wir verworfen, da
der kombinierte Bezug von Strom und Warme grundséatzliche Vor-
teile bietet. Die nicht vermeidbaren CO,-Emissionen miissen daher
durch geeignete Ausgleichsmethoden kompensiert werden.

Grundsatzlich kann man mit Zertifikaten anderen das Recht abkau-
fen, CO,-Emissionen zu verursachen, oder aber man unterstiitzt di-
rekt Projekte, die den CO_-Ausstofs kompensieren. Die Zertifikate
werden an der Leipziger Strombérse EEX gekauft, um sie danach
stillzulegen. Damit wird der Ausstofd von Kohlendioxid reduziert.
Neben auktionierten Zertifikaten kénnen solche Zertifikate erwor-
ben werden, die aus echten CO,-Reduktionsprojekten entstehen.
Hierbei werden die tatsdchlichen CO,-Einsparungen zum Beispiel
durch die Forderung erneuerbarer Energie bewertet. Es handelt
sich hier um sogenannte CER-Zertifikate (Certified Emission Reduc-
tions). Der Verkaufserlts kommt den Projekten zugute. Fir |+K er-
scheint der Aufkauf von CER-Zertifikaten unter Klimagesichtspunk-
ten der beste Weg. Mit dem Klimasekretariat der UN steht eine
verlassliche Organisation hinter dem Prinzip.

Eine abschlieBende Entscheidung wird erst nach eingehender Be-
ratung mit der Agentur ClimatePartner und unter Beteiligung un-
serer Belegschaft getroffen werden.

Der 6kologische Plusfaktor fiir unsere Kunden

Ob klimaneutraler Druck oder die Auseinandersetzungen mit den
okologischen Herausforderungen einer Kommunikationsagentur:
Das erworbene Wissen will | +K als einen konkreten Mehrwert in
der Beratung seiner Kunden nutzen. Die nachfolgenden Beispie-
le Druck und Event zeigen, wie ] +K die eigenen Erfahrungen aus
dem CSR-Prozess nutzt und den ] +K-Plusfaktor an Kunden wei-
tergibt.

Umweltgerechter Druck als Mehrwert fiir Kunden
Durch unseren Umstellungsprozess im Druckbereich haben wir uns
eine weitreichende Kompetenz in der 6kologischen Nutzung von
Druckprozessen angeeignet, die wir unseren Kunden vermitteln.
Neben einer entsprechend zertifizierten Papierauswahl ist es von
grofer Bedeutung, welche Farben und Farbeffekte in der grafi-
schen Gestaltung vorgesehen sind und welche Méglichkeiten sich
fir den Einsatz von Biofarben ergeben. Wir haben erkannt, dass
diese Prozesse oftmals keine zusatzlichen Kosten verursachen, je-
doch ein Plus an Reputation bringen. Dieses Beispiel zeigt, dass
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Der direkte Endenergieverbrauch von | +K beruht auf dem Bezug
von Strom und Wérme. Durch den Umzug konnte der Wérmebedarf
weiter begrenzt werden. Die Zunahme des Stromverbrauchs ist auf
die gestiegene Mitarbeiterzahl zuriickzufiihren.

Der durch Mobilitét verursachte CO -Aussto8 wurde mit dem CO,-
Rechner der Deutschen Bahn ermittelt. Strom und Wdrme bezieht
J+Kvon Vattenfall Europe. Die entsprechenden CO -Werte unseres
Heizkraftwerkes und des Stromtarifes wurden mit den Verbrauchs-
zahlen multipliziert.

Angegeben ist die spezifische Pro-Kopf-Emission pro Mitarbeiter
und Jahr in Kilogramm. Fiir die spezifischen Emissionen haben wir
unsere Emissionen ins Verhdltnis zur Belegschaftsgrofie von 36
Personen (2006) bzw. 41 Personen (2007) gesetzt.
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man mit CSR konsequent Win-Win-Situationen schaffen kann, die
dem Unternehmen und der Gesellschaft zugute kommen.

Klimaneutrale Veranstaltungen und Events

Die Innovationskraft der CSR wollen wir auch in unserem Eventbe-
reich einbringen. Ab 2009 wird sich unser Kompetenz-Center | +K
Event eingehend mit dem Thema klimaneutrale Veranstaltungen
und Events auseinandersetzen. Diese Aufgabe ist vielschichtig.
Vergleichsweise einfach gestaltet sich die Herausforderung der
klimaneutralen An- und Abreise bei Veranstaltungen, insbeson-
dere, wenn man den Kauf von Zertifikaten als legitimes Mittel
des Ausgleichs betrachtet. Zahlreiche Eventagenturen beriick-
sichtigen diesen Ansatz schon heute. Wesentlich ambitionierter
ist es, eine abfallarme und materialschonende Ausstattung oder
ein fleischreduziertes Cateringangebot ohne Abstriche in der vom
Kunden erwarteten Qualitat zu realisieren. Hierzu wollen wir bis
Ende 2009 Losungen finden, die wir in allen Preiskategorien an-

bieten konnen.

Wir sind Dienstleister des Kunden und keine NGO. Darum gilt flr
uns, dass allein der Kunde entscheidet, ob er ein klassisches oder
ein klimaneutrales Event veranstalten méchte. Wir zeigen kosten-
glinstige Alternativen auf, doch unsere bisherigen Erfahrungen
waren eher erntichternd. Oft stimmt das Angebot von 6kologisch
orientierten Cateringanbietern nicht mit den Erwartungen unserer
Kunden berein. Neue und innovative Wege, ob mit konventionel-
len Anbietern oder mit 6kologisch orientierten Anbietern, werden
hier die Zukunft weisen. Auch hier wollen wir mit ClimatePartner
zusammenarbeiten, da die Agentur bei klimaneutralen Events viele
eigene Erfahrungen mitbringt.

Ausblick

Bei der umfassenden Bestandsaufnahme im Rahmen unseres in-
ternen Umweltmanagements fielen einige Bereiche auf, denen
bisher keine Aufmerksamkeit gewidmet wurde. Hier kénnen spezi-
fische Umweltbelastungen weiter reduziert werden.

So sind die provisorischen Meetingraume teilweise nicht mit Ther-
mostaten ausgeriistet und haufig Uberheizt. Mit dem Vermieter
wird zurzeit Uber mdgliche Losungen verhandelt. Im Laufe des
ndchsten Jahres sollen zudem alle unsere Beschaffungen auf
Okologische Kriterien auch jenseits der Klimaneutralitédt gepriift
werden. Dazu gehdren die Reinigung und der Einsatz von Reini-
gungsmaterialien. Hierzu ist eine gemeinsame Bestandsaufnahme

mit dem Reinigungsdienstleister erforderlich. Die Feinstaubemis-

sionen unserer Drucker und der Umgang mit unseren Abféllen be-
dirfen einer eigensténdigen Betrachtung.

In 2009 werden wir uns mit dem Arbeitsweg unserer Mitarbeiter
beschéftigen und nach Méglichkeiten suchen, die damit verbunde-

ne Umweltbelastung zu reduzieren.

Die Gesamtverantwortung fir das Umweltmanagement liegt beim
Leiter Personal und Qualitat.

© Der Forest Stewardship Council (FSC) ist eine
internationale, nichtstaatliche Dachorgani-
sation, die das Ziel verfolgt, Wélder zu erhal-
ten. Dies gewahrleistet sie durch umweltge-
FSC rechte, sozial vertragliche und wirtschaftlich
tragfahige Bewirtschaftung. Dazu hat der
FSC ein Prifsiegel fir Holzprodukte geschaffen, das weltweit
glltig ist und das auf der Einhaltung von zehn international ver-
bindlichen Prinzipien und Kriterien beruht. Wegbereitend fiir die
Entwicklung des FSC war die Formulierung der Agenda 21 auf der
Weltkonferenz fiir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro 1992.
Die FSC-Arbeitsgruppe Deutschland e.V. setzt die Arbeit des FSC
auf nationaler Ebene um. In der Arbeitsgruppe engagieren sich alle
grofen Umweltverbande, die Gewerkschaften fiir Arbeitnehmer in
der Forst- und Holzwirtschaft, umweltbewusste Waldbesitzer und
Verbédnde der Holzwirtschaft fiir einen nationalen Standard fur
nachhaltige Waldbewirtschaftung in Deutschland. Weitere Infor-

mationen im Internet unter www.fsc-deutschland.de.

ClimatePartner ist Strategieberater, Anwen-
dungsentwickler und Prozesslieferant. Mit
einem mehrstufigen Beratungsansatz in

finf Kompetenzfeldern, integrierten Service-

dienstleistungen, einer konsequenten Pro-
zessorientierung sowie dem Kompetenzfeld
Marketing bietet ClimatePartner seinen Kunden weltweit neue
Perspektiven im freiwilligen Klimaschutz.

EMAS: Von der EU entwickeltes, freiwilliges
Umweltmanagementsystem, das Unterneh-
men dabei hilft, ihren betrieblichen Umwelt-

¢

schutz eigenverantwortlich und kontinuier-

lich zu verbessern.



Klartext

Jutta Middelberg arbeitete als PR-Be-
raterin fiir fischerAppelt in Diisseldorf
und Berlin. Danach war sie fiir Scholz &
Friends Agenda tatig. Seit Januar 2008
zeichnet sie verantwortlich als Leiterin
Unternehmenskommunikation bei Jo-
hanssen + Kretschmer. Hier berichtet sie,
wie wichtig es pldtzlich wurde, in Zusam-
menhang mit CSR dkologische Aspekte zu
bedenken.

,Im Juni 2008 erschien im PR-Report eine CSR-Sonderbeilage mit
dem Titel ,Corporate Social Responsibility - Stakeholder, Strate-
gien und Strukturen’. Die Beilage hatten wir gemeinsam mit der
Humboldt-Viadrina School of Governance erarbeitet. In den Texten
stellen wir insbesondere den Mehrwert guter Corporate Social
Responsibility flir den Kunden dar. Produktion und Gestaltung der
Beilage libernahm der PR-Report.

Nach Erscheinen der Sonderbeilage fragte mich der Chefredakteur
eines fuhrenden deutschen CSR-Fachmagazins, auf was fiir einem
Papier die CSR-Beilage gedruckt sei. Diese Frage Uberraschte mich.
Ich muss gestehen, dass ich bis dahin nicht auf den Aspekt der
Klimaneutralitat oder des Einsatzes von zertifizierten Papieren bei
Printprodukten geachtet hatte. Wir hatten einen entscheidenden
Aspekt tbersehen. Im Nachhinein erscheint dieser Fehler unver-
zeihlich, aber es zeigt auch, dass das Mitdenken &kologischer As-
pekte nach wie vor keine Selbstverstandlichkeit ist.

Der Verantwortung stellen

Bei Johanssen +Kretschmer gibt es eine offene Lernkultur. Deshalb
habe ich dieses Problem in einem grofleren Kreis diskutiert. Dar-
an nahmen neben der Geschéftsfiihrung der Verantwortliche fir
CSR, Sven Griemert, und Hans-Albert Lobermann als Leiter unseres
Kompetenz-Center Kreation, teil. Zwar lag die Verantwortung im
engsten Sinne beim Mediapartner PR Report, allerdings hatten wir
bei der Sonderbeilage grofien Einfluss. Und dieser Verantwortung
mussten wir uns stellen. Dies leitete eine dauerhafte Verdanderung
ein, denn zukiinftig wollten wir auch 6kologische Aspekte mitbe-
denken.

Da wir zu jenem Zeitpunkt die Entscheidung getroffen hatten,
einen CSR-Bericht fir J+K zu verfassen, weiteten wir die Frage-
stellung auf alle unsere Publikationen aus: Sind 6kologische Dru-
cke genauso werblich einsetzbar wie handelsiibliche Losungen?

Rechtfertigen die Mehrkosten den &kologischen Vorteil? Eines war
in jedem Falle klar: Unser CSR-Bericht muss nach &kologischen
Gesichtspunkten gedruckt werden. Die beauftragte Druckerei ar-
beitet mit umweltschonenden Farben und Lacken. Zudem bietet
sie als Zusatzleistung Klimaneutralitat fir die Druckerzeugnisse an,
die wir auch fir unsere Imagebroschiire und Produktblatter in An-
spruch genommen haben.

Damals vertrat ich die Ansicht, dass Werbe- und Imagematerialien
auf normalem Papier gedruckt werden mussen, weil dieses reiner
ist als moderne FSC-Papiere. GrofsSformatige Bilder, wie sie das Lay-
out der Imagebroschiire vorsahen, wirken auf Hochglanz-Bilder-
druck-Papier brillanter und eine Verarbeitung mit Lacken gibt einen
héherwertigen Anstrich. Unser Creative Director hatte nicht gent-
gend Erfahrungen mit FSC-Printmaterialien. Allerdings beharrte
unser CSR-Verantwortlicher auf einer ¢kologischen Losung. |+K
ibernehme sonst nicht seine gesellschaftliche Verantwortung.

Qualitat auch bei 6kologischen Losungen

Wir blieben an dem Thema dran und suchten nach innovativen L6-
sungen. Daraufhin recherchierte unsere Media Producerin Manja
Schramm sowohl bei herkémmlichen als auch bei FSC-zertifizierten
Druckereien Angebote und Kosten. Sie kam zu dem Schluss, dass
die Kosten fir J+K auf etwa dem gleichen Niveau lagen, sofern

»Sind okologische Drucke ge-
nauso werblich einsetzbar wie
handelsibliche Losungen?”

FSC-Papiere verwendet werden wiirden. Wir priiften Papiermuster
moglicher FSC-Papiere und alle Méglichkeiten der Veredelung und
optischen Gestaltung. Wir stellten fest, dass die Abstriche in punc-
to Qualitdt nur noch marginal sind. Gemeinsam mit der Geschafts-
flhrung fassten wir den Entschluss, vollstandig auf FSC-Papier um-
zustellen. Diese Entscheidung gilt sowohl fiir den CSR-Bericht und
die Imagebroschire als auch fiir alle zukiinftigen Druckprodukte
von | +K. Unseren Kunden bieten wir selbstverstandlich auch kon-
ventionelle Lésungen an, verbinden dies aber stets mit einer akti-
ven Empfehlung, 6kologische Gesichtspunkte miteinzubeziehen.”
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Ein konsequenter Weg

Mit unserem CSR-Bericht haben wir uns auf den Weg gemacht, unseren eigenen Bera-

tungsansatz konsequent im eigenen Haus umzusetzen.

Die Grundlagen guter CSR pragen unser Geschaftsmodell und tra-
gen zu einem nachhaltigen Geschaftserfolg bei. Unter guter CSR
verstehen wir die Auseinandersetzung mit gesellschaftlichen Er-
wartungen, die Integration von Nachhaltigkeitsprinzipien in unse-
re Wertschopfungskette und ein nachhaltiges gesellschaftliches
Engagement mit Ndhe zum Kerngeschaft.

Auf dem Multistakeholderforum 2007 des Rates fiir Nachhaltigkeit
haben Wirtschaft, Politik und Verwaltung, NGOs, Gewerkschaften
und Forschung die Erwartungen an CSR-, Kommunikations- und
Unternehmensberatungen formuliert. Verantwortung musse sich
demnach in einem Verhaltenskodex wiederfinden, der Umgang mit
den eigenen Mitarbeitern sei zu hinterfragen und Kundenauftrage
dirften nicht unkritisch und ungepriift iibernommen werden. Mit
unserem CSR-Bericht setzen wir uns mit diesen Erwartungen aus-
einander. Wir haben begonnen, eine Win-Win-Situation zwischen
den Erwartungen und Interessen unserer Stakeholder und den
eigenen Unternehmensinteressen herzustellen. Dies hilft, unseren

wirtschaftlichen Erfolg nachhaltig zu sichern.

Ein verantwortungsvoller Umgang mit nattirlichen Ressourcen ist
eine Erwartung, die die Gesellschaft an die Wirtschaft stellt. Unse-
re Auseinandersetzung mit dem Thema Nachhaltigkeit, etwa beim
Thema Papier und Druck, hat nicht nur im eigenen Haus Einstellun-
gen verandert. Unser erworbenes Wissen und die eigenen Erfah-
rungen mit Biofarben, FSC-Printmaterialien und EMAS-zertifizierten
Druckereien werden wir auch in der Kundenansprache und in der
Beratung nutzen und unseren Kunden einen konkreten Mehrwert
bieten. Zumal wir selbst von den geringen Mehrkosten Uberrascht
waren. Mit der gleichen Motivation wollen wir die Innovationskraft
des CSR-Prozesses nutzen, das Angebot klimaneutraler Events vo-
ranzutreiben. Zusétzlich senken wir unseren Stromverbrauch und
stellen unsere Kommunikationsagentur riickwirkend ab 2006 kli-

maneutral.

Auch unsere Kunden erwarten eine verantwortungsvolle Beratung.

Nicht nur Unternehmen oder Verbénde, auch Organisationen der

Zivilgesellschaft und Stiftungen suchen zunehmend einen Partner,
der sie mit Wissen und Verstandnis sicher durch die komplexen
Herausforderungen der Kommunikation begleitet. Wir wollen die-
ser Partner sein, der auch um die Probleme und die Hiirden eines
solchen Prozesses weifd und daher nicht belehrend nur eine richti-
ge Haltung einfordert. Denn wir haben selbst in den vergangenen
Monaten bei der Erstellung des CSR-Berichts gemerkt, wo ,gut ge-
meint” nicht ausreicht. Mit unserem Code of Business beschreiben
wir den Rahmen einer Beratung, die die Herausforderungen unse-
rer Kunden ohne reputationsschadigende Tauschungen bewadltigt.
Der Gewinn fur unsere Kunden, fur die Gesellschaft und fiir uns
als wirtschaftlich denkender Dienstleister liegt auf der Hand. Mit
einem halbjahrlichen Fortschrittsbericht zur Implementierung un-
seres Code of Business wollen wir den Prozess des Lernens und des
Dialoges mit all unseren Stakeholdern weiterftihren.

Auch den Dialog mit unserer Belegschaft wollen wir intensivieren
und den Wettbewerb um die besten Képfe der Branche weiterfiih-
ren. Work-Life-Balance wird dabei ein wichtiges Thema bleiben.
Bis Mitte 2009 wollen wir die flexiblen Arbeitszeitmodelle und
Mechanismen entwickelt haben, die fir die Herstellung von fami-
lienfreundlichen Arbeitsbedingungen notwendig sind. Dies und
die konsequente Unterstiitzung aller Mitarbeiter bei ihrer persén-
lichen Weiterentwicklung stehen im Fokus unserer Aktivitdten in
2009. Der CSR-Bericht legt als ein Teil der Geschaftsstrategie die
Grundlage fir eine gezielte, geplante und erfolgreiche Entwick-
lung unserer Kommunikationsagentur. Der nachste CSR-Bericht
wird den Berichtszeitraum 2008/2009 abdecken und im Jahr 2010

erscheinen.

Wir sind Uberzeugt, mit diesem Bericht ein Erfolgsmodell fiir pro-
fessionelle Kommunikationsberatung vorgelegt zu haben. Wah-
rend unseres Engagements innerhalb der Branchenverbande wol-
len wir dieses Modell kiinftig aktiv diskutieren. Hierzu laden wir
alle unsere Stakeholder ein, sich kritisch mit unserem CSR-Bericht

auseinanderzusetzen.
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Nachhaltigkeitsprogramm

In dieser tabellarischen Ubersicht werden alle Ziele des Nachhaltigkeitsprogramms im Uberblick dargestellt.

Okonomische Ziele

Risikotiberwachung, nachhaltige Ge-
schaftspolitik, Steuerbarkeit tiber Ziele

Implementierung Code of Business

Soziale Ziele

Unterstlitzung aller Mitarbeiter in ihrer
personlichen Weiterentwicklung

Recruitierung fur den hohen Quali-
tatsanspruch von | +K-geeigneten
Beraterinnen und Juniorberater

Unterstiitzung der Mitarbeiter bei
beruflichen Neupositionierungen

Gesundheitsvorsorge

Work-Life-Balance

Okologische Ziele
Sofortige Senkung des Strom-

verbrauches

Kontinuierliche Senkung des
Pro-Kopf-Stromverbrauches

Klimaneutralitat riickwirkend
ab 2006

Klimabewusstes Pendeln der Beleg-
schaft

Angebote fir klimabewusste Events
entwickeln

Etablierung einer kennzahlenbasierten Unternehmenssteuerung
unter Beriicksichtigung der relevanten Leistungsindikatoren aus dem
Berichtsrahmen G 3.

Erstellung eines halbjahrlichen Fortschrittberichts, in dem die Schu-
lung und Diskussion dargelegt und gemeldete Zweifelsfalle dokumen-
tiert sind.

Umsetzung des beschlossenen Personalentwicklungsprozesses fiir
alle Mitarbeiter. Insbesondere regelmafige Zielvereinbarung und
Feedbackgespréache.

Kontinuierliche Verbesserung der eigenen Ausbildungsqualitat von
J+K Basics und | +K Process durch systematische Evaluation und
Einbindung externer Fachkompetenz bei der Fortentwicklung des
Curriculums.

Entwicklung von Unterstiitzungsangeboten und Etablierung einer of-
fenen Kommunikationskultur tiber berufliche Veranderungsprozesse.

Identifikation der spezifischen gesundheitlichen Risiken in unserer
Agentur und Entwicklung von geeigneten Mafinahmen zur Gesund-
heitspravention.

Entwicklung der notwendigen flexiblen Arbeitszeitmodelle und Me-
chanismen zur individuellen Anpassung, die fiir die Herstellung von
familienfreundlichen Arbeitsbedingungen notwendig sind.

Austausch aller konventionellen Gliihbirnen.

Zusammen mit ClimatePartner Suche nach Einsparpotentialen und
Fixierung angemessener Reduktionsziele und Instrumente, z.B. Einhal-
tung EnergyStar V4.0 bei Neubeschaffungen.

Beteiligung der Belegschaft bei der Festlegung des Ausgleichsprojek-
tes.

Erfassung des bisherigen Pendelns und Identifizierung von Redukti-
onspotenzialen.

Entwicklung von Angebotsmodulen, um allen Kunden obligatorisch
klimabewusste Events als Option anbieten zu kdnnen.

Einfihrung bis Ende 2008

halbjahrlich, erstmals bis
Ende Juni 2009

Fortschrittsbericht bis Ende
erstes Quartal 2010

kontinuierlich

Konzept bis Ende erstes
Quartal 2009

MafBnahmeplan bis Ende
zweites Quartal 2009 und
Umsetzung bis Ende 2009

Konzept bis Ende zweites
Quartal 2009

Austausch bei Ersatzbe-
schaffung

Aktionsplan bis Ende erstes
Quartal 2009
Entscheidung bis Ende

erstes Quartal 2009

Erfassung bis Ende zweites
Quartal 2009

Entwicklung der Angebots-
module bis Ende 2009




Anmerkungen

1a Klaus Merten: Der gesellschaftliche Bedarf fiir Tauschung.
www.complus-muenster.de/file.php?file=/download/01.2008__Der%20
gesellschafliche%20Bedarf%20an%20Tauschugll.pdf&type=down.

1b DRPR: Deutscher Rat fiir Public Relations missbilligt Aussagen
von Professor Dr. Klaus Merten scharf. www.drpr-online.de/upload/
downloads_92upl_file/PMMerten061008-1final.pdf

2 Spring Study 2008 von Busch-Janser Personalmanagement:

www.poli-c.de/bjp/Image-Barometer.pdf.
3 RWTH Aachen: Vertrauen potenzieller Kunden in PR-Agenturen
und Kommunikationsberatungen. Ergebnisauswertung fiir Johans-

sen +Kretschmer, Dezember 2007.

4 BildungsSPIEGEL: ,Traumberuf: Was mit Medien’” (25. August

2008). www.bildungsspiegel.de/aktuelles/traumberuf-was-mit-medien.

html?Itemid=262.

Abkiirzungen im CSR-Bericht

BitKom - Bundesverband Informationswirtschaft
Telekommunikation und neue Medien e.V.

CER - Certified Emission Reduction

CMS Il - Consultancy Management Standard |l
CO, - Kohlenstoffdioxid

CSR - Corporate Social Responsibility

de’ge’pol - Deutsche Gesellschaft fiir Politikberatung
DPRG - Deutsche Public Relations Gesellschaft
DRPR - Deutscher Rat Public Relations

e.V. - eingetragener Verein

EDV - Elektronische Datenverarbeitung

EEX - European Energy Exchange

EMAS - Eco-Management and Audits Scheme
FAQ - Frequently Asked Questions
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5 Personaldepesche Busch-Janser: Personalstudie Public Affairs,
Ausgabe Il 2008.

6 Bertelsmann-Stiftung: Karrierek(n)ick Kinder - Wie Unternehmen

mit Miittern in Flihrungspositionen gewinnen, Méarz 2006.

7 Stefan Becker, Geschaftsfiihrung der berufundfamilie
gGmbH: ,Wege zu mehr Zeitfreiheit - Familiengerechte Arbeitszeit-
gestaltung als Bestandteil einer neuen Zeitkultur”, aus: Stimme der
Familie, 55. Jhrg. (Heft 3-4/2008).

8 Spring Study 2008 von Busch-Janser Personalmanagement:

www.poli-c.de/bjp/Image-Barometer.pdf.

FSC - Forest Stewardship Council

G3 - (Berichtsrahmen) GRI-Richtlinie der dritten Generation
GPRA - Gesellschaft Public Relations Agenturen

GRI - Global Reporting Initiative

IFOK GmbH - Institut fir Organisationskommunikation

IT - Informationstechnik

J +K - Johanssen + Kretschmer Strategische Kommunikation GmbH
K - Leistundsindikatior des Kernbereichs

kg/MWh - Kilogramm pro Megawatt-Stunde

kWh - Kilowattstunden

PR - Public Relations

PZOK - Prifungs und Zertifizierungsorganisation der
deutschen Kommunikationswirtschaft

UN - United Nations

Z - Leistungsindikator des Zusatzbereichs
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Die Leistungsindikatoren nach G3

In dieser tabellarischen Ubersicht werden alle Leistungsindikatoren (Kernbereich [K] und Zusatzbereich [Z]) des G3 Berichtsrahmens im

Zusammenhang dargestellt.

Nr.

Kat

Beschreibung

Wert des Indikators bzw. Erlduterung

Seite bzw.
Erlduterung

Okonomische Leistungsindikatoren

rekter wirtschaftlicher Auswirkungen.

sich fur ethische Fragen. Dies ist zentraler Teil der
eigenen CSR-Strategie.

Aspekt Wirtschaftliche Leistung

EC1 K Unmittelbar erzeugter und ausgeschitteter wirtschaftlicher Wert, ein- Die Wirtschaftsdaten, insbesondere Honorarumsatz, Seite 9
schlieBlich Einnahmen, Betriebskosten, Mitarbeitergehaltern, Spenden und Eigenkapital und Ertrag, sind dargestellt, auf die Mit-
anderer Investitionen in die Gemeinde, Gewinnvortrag und Zahlungen an arbeitergehélter wird konkret eingegangen (Kapitel
Kapitalgeber und Behérden (Steuern) Soziale Verantwortung).

EC2 K Finanzielle Folgen des Klimawandels fir die Aktivitdten der Organisation und | Im Sinne dieser Frage ergeben sich keine Auswirkun- LI nicht
andere mit dem Klimawandel verbundene Risiken und Chancen. gen fiir | +K. Die Mietnebenkosten und Mobilitatskos- relevant

ten werden sich erhéhen.

EC3 K Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen Die sozialen Zuwendungen haben im Berichtszeit- Seite 57

raum abgenommen, weil die neueren Beitrage im
Rahmen der Betrieblichen Altersvorsorge steuerlich
als Gehaltsumwandlung und daher nicht als soziale
Zuwendung zu bewerten sind.

EC4 K Bedeutende finanzielle Zuwendungen der 6ffentlichen Hand (z. B. Subventio- | ]+K hat keine Zuwendungen erhalten. -
nen)

Aspekt Marktprasenz

EC5 z Spanne des Verhaltnisses der Standardeintrittsgehélter zum lokalen Min- Es existiert kein Mindestlohn, auf den sich diese Kenn- LI nicht
destlohn an wesentlichen Gesché&ftsstandorten. zahl beziehen kdnnte. relevant

EC6 K Geschaftspolitik, -praktiken und Anteil der Ausgaben, der auf Zulieferer vor Dienstleistungen werden grundsétzlich lokal beauf- LI nicht
Ort an wesentlichen Geschaftsstandorten entfallt. tragt. Es existiert aber keine typische Zulieferkette, die | relevant

mit dieser Kennzahl abgebildet werden konnte.

EC7 K Verfahren fur die Einstellung von lokalem Personal und Anteil von lokalem Nur die geschéaftsfiihrenden Gesellschafter sind LI nicht
Personal an den Posten fir leitende Angestellte an wesentlichen Geschéfts- leitende Angestellte. relevant
standorten.

Aspekt: Mittelbare wirtschaftliche Auswirkungen

EC8 K Entwicklung und Auswirkungen von Investitionen in die Infrastruktur und J+K hat keine Investitionen mit dem beschriebenen LI nicht
Dienstleistungen, die vorrangig im 6ffentlichen Interesse erfolgen, sei es in Fokus vorgenommen. relevant
Form von kommerziellem Engagement, durch Sachleistungen oder durch
pro-bono-Arbeit.

EC9 z Versténdnis und Beschreibung der Art und des Umfangs wesentlicher indi- J+K unterstuitzt die Branchenverbande und engagiert Seite 39

Okologische Leistungsindikatoren

steigerungen.

raum dargestellt werden, da die bisherigen Aktivitaten
nicht systematisch erfasst wurden.

Aspekt: Materialien

EN1 K Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen. Diese Kennzahl hat keine Relevanz fiir kleine und LI nicht
mittelstandische Kommunikationsagenturen. relevant

EN 2 K Anteil von Recylingmaterial am Gesamtmaterialeinsatz. Diese Kennzahl hat keine Relevanz fiir kleine und LI nicht
mittelstandische Kommunikationsagenturen. relevant

Aspekt: Energie

EN3 K Direkter Energieverbrauch aufgeschliisselt nach Priméarenergiequellen. J+K bezieht seinen Strom und seine Warme von Seite 41ff, 45
Vattenfall Europe. Die Aufteilung nach Primé&rener-
giequellen wird von Vattenfall selber erfasst und
verdffentlicht.

EN 4 K Indirekter Energieverbrauch aufgeschliisselt nach Primarenergiequellen. Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fir Seite 41ff, 45
kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen.

EN 5 z Eingesparte Energie aufgrund von umweltbewusstem Einsatz und Effizienz- Einsparungen konnen erst im nachsten Berichtszeit- Seite 41ff
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EN 6 Initiativen zur Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen mit hoherer Im Jahr 2009 werden wir uns mit unserer Eventorgani- Seite 44ff
Energieeffizienz und solchen, die auf erneuerbaren Energien basieren sowie | sation und unserem Beschaffungswesen beschéftigen.
dadurch erreichte Verringerung des Energiebedarfs. Bis Ende Mé&rz 2009 wird eine Entscheidung getroffen,
wie wir den Strombezug klimaneutral organisieren.
EN7 Initiativen zur Verringerung des indirekten Energieverbrauchs und erzielte siehe EN 6 Seite 44ff

Einsparungen.

EN 8 Gesamtwasserentnahme aufgeteilt nach Quellen. Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant

EN9 Wasserquellen, die wesentlich von der Entnahme von Wasser betroffen sind. | Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fuir LI nicht
kleine und mittelsténdische Kommunikationsagenturen. | relevant

EN 10 Anteil in Prozent und Gesamtvolumen an riickgewonnenem und wiederver- Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
wendetem Wasser. kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant

keit der Organisation betroffen sind, aufgeteilt nach dem Bedrohungsgrad.

EN 11 Ort und Gréf3e von Grundstticken in Schutzgebieten oder angrenzend an ] +K besitzt keine Grundsticke. LI nicht
Schutzgebiete. Ort und Grof3e von Grundstiicken in Gebieten mit hohem relevant
Biodiversitatswert auf3erhalb von Schutzgebieten oder daran angrenzend.

Zu berticksichtigen sind Grundstiicke, die im Eigentum der berichtenden
Organisation stehen oder von dieser gepachtet oder verwaltet werden.

EN 12 Beschreibung der wesentlichen Auswirkungen von Aktivitaten, Produkten Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fuir LI nicht
und Dienstleistungen auf die Biodiversitat in Schutzgebieten und in Gebie- kleine und mittelstandische Kommunikationsagen- relevant
ten mit hohem Biodiversitatswert aufSerhalb von Schutzgebieten. turen.

EN 13 Geschtzte oder wiederhergestellte natiirliche Lebensraume. J+K betreibt keine entsprechenden Aktivitdten LI nicht

relevant

EN 14 Strategien, laufende Mafinahmen und Zukunftspléne fur das Management J+K betreibt keine entsprechenden Aktivitdten LI nicht
und Auswirkungen auf die Biodiversitat. relevant

EN 15 Anzahl der Arten auf der Roten Liste der IUCN und auf nationalen Listen, die J+K besitzt keine Grundstticke. LI nicht
ihren natirlichen Lebensraum in Gebieten haben, die von der Geschaftstatig- relevant

einleitungen und dem Oberflachenabfluss der berichtenden Organisation
erheblich betroffen sind.

EN 16 Gesamte direkte und indirekte Treibhausgasemissionen nach Gewicht. Die CO,-Emissionen durch die Flug- und Bahnreisen Seite 41ff
sowie durch den Strombezug sind erfasst.
EN 17 Andere relevante Treibhausgasemissionen nach Gewicht. Es werden keine anderen Treibhausgase emittiert. LI nicht
relevant
EN 18 Initiativen zur Verringerung der Treibhausgasemissionen und erzielte Vermeidung von Dienstreisen. Bevorzugung von Seite 43
Ergebnisse. Bahnfahrten.
EN 19 Emissionen von Ozon abbauenden Stoffen nach Gewicht. keine entsprechenden Emissionen -
EN 20 NOx, SOx und andere wesentliche Luftemissionen nach Art und Gewicht. keine entsprechenden Emissionen -
EN 21 Gesamte Abwassereinleitungen nach Art und Einleitungsort. Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
kleine und mittelsténdische Kommunikationsagenturen. | relevant
EN 22 Gesamtgewicht des Abfalls nach Art und Entsorgungsmethode. Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur LI nicht
kleine und mittelstéandische Kommunikationsagenturen. | relevant
EN 23 Gesamtzahl und Volumen wesentlicher Freisetzungen. Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
kleine und mittelsténdische Kommunikationsagenturen. | relevant
EN 24 Gewicht des transportierten, importierten, exportierten oder behandelten Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
Abfalls, der gem&R den Bestimmungen des Baseler Ubereinkommens, Anla- kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant
ge |, 1, Il und VI, als gefédhrlich eingestuft wird sowie Anteil in Prozent des
zwischenstaatlich verbrachten Abfalls.
EN 25 Bezeichnung, GroRe, Schutzstatus und Biodiversitatswert von Gewéassern Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur LI nicht
und damit verbundenen natdrlichen Lebensraumen, die von den Abwasser- kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant

EN 26 Initiativen, um die Umweltauswirkungen von Produkten und Dienstleistun- J+K wird bis Februar 2009 und riickwirkend bis 2006 Seite 41ff, 50
gen zu minimieren, und Ausmaf ihrer Auswirkungen. klimaneutral gestellt. Wie, bestimmen die MA mit.

EN 27 Anteil in Prozent der verkauften Produkte, bei denen das dazugehérige Ver- Wir verwenden kein Verpackungsmaterial. LI nicht
packungsmaterial zurtickgenommen wurde, aufgeteilt nach Kategorie. relevant
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Aspekt: Einhaltung von Rechtsvorschriften

EN28 | K

Geldwert wesentlicher BuRgelder und Gesamtzahl nicht-monetérer Strafen
wegen Nichteinhaltung von Rechtsvorschriften im Umweltbereich.

Es wurden keine Bufigelder verhangt.

der Ausgaben und Investitionen.

Aspekt: Transport

EN29 | Z Wesentliche Umweltauswirkungen verursacht durch den Transport von Relevant sind die Dienstreisen von Mitarbeitern. Die Seite 43, 45
Produkten und anderen Gutern und Materialien, die fur die Geschéaftstatig- damit verbundenen CO2 Emissionen sind dargestellt.
keit der Organisation verwendet werden, sowie durch den Transport von
Mitarbeitern.

Aspekt: Insgesamt

EN30 | Z Gesamtumweltschutzausgaben und -investitionen, aufgeschliisselt nach Art Das Umweltmanagement von | +K ist in einem eigenen | Seite 41ff

Kapitel ausfiihrlich dargestellt, konkrete Umwelt-

schutzausgaben sind aufgrund ihrer untergeordneten

Relevanz nicht aufgefiihrt.

Arbeitspraktiken und Menschenwiirdige Beschaftigung

Aspekt: Beschéftigung

behandelt werden.

LA K Gesamtbelegschaft nach Beschaftigungsart, Arbeitsvertrag und Region. Die Belegschaft wird nach Geschlecht und Arbeitsver- Seite 57
trag abgebildet.
LA2 K Mitarbeiterfluktuation insgesamt und als Prozentsatz aufgegliedert nach Die Fluktuation ist im Bericht dargestellt. Aufgrund Seite 57
Altersgruppe, Geschlecht und Region. der kleinen Zahlen ist eine Aufteilung nach weiteren
Kriterien nicht aussagekréaftig.
LA3 z Betriebliche Leistungen, die nur Vollzeitbeschaftigten und nicht Mitarbeitern | Betriebliche Leistungen werden unabhéngig von den Seite 57
mit einem befristeten Arbeitsvertrag oder Teilzeitkréften gewdhrt werden, genannten Kriterien gewahrt.
aufgeschlusselt nach Hauptbetriebsstatten.
Aspekt: Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhaltnis
LA 4 K Prozentsatz der Mitarbeiter, die unter Kollektivvereinbarungen fallen. 0% -
LAS5 K Mitteilungsfrist(en) in Bezug auf wesentliche betriebliche Veranderungen Es bestehen keine Mitteilungsfristen. -
einschlie3lich der Information, ob diese Frist in Kollektivvereinbarungen
festgelegt wurde.
Aspekt: Arbeitsschutz
LA6 z Prozentsatz der Gesamtbelegschaft, der in Arbeitsschutzausschiissen vertre- | Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur LI nicht
ten wird, die die Arbeitsschutzprogramme tiberwachen und dariiber beraten. | kleine und mittelstdndische Kommunikationsagenturen. | relevant
LA7 K Verletzungen, Berufskrankheiten, Ausfalltage und Abwesenheit sowie Sum- Es hat keine Verletzungen, Berufskrankheiten oder Seite 59
me der arbeitsbedingten Todesfélle nach Region. arbeitsbedingten Todesfalle gegeben. Die Abwesen-
heitstage sind im Anhang dargestellt.
LA8 K Unterricht, Schulungen, Beratungsangebote, Vorsorge- und Risikokontroll- Mitarbeiter mit ernsthaften Krankheiten werden indi- Seite 28ff
programme, die Mitarbeiter, ihre Familien oder Gemeindemitglieder in Bezug | viduell unterstitzt. Systematische Beratungsangebo-
auf ernste Krankheiten unterstiitzen. te werden im Rahmen des Nachhaltigkeitsprogramms
entwickelt.
LA9 z Arbeitsschutzthemen, die in férmlichen Vereinbarungen mit Gewerkschaften | Es bestehen keine entsprechenden Vereinbarungen. -

Aspekt: Aus- und

Weiterbildung

Entwicklungsplanung erhalten.

LA10 K Durchschnittliche jahrliche Stundenzahl pro Mitarbeiter und Mitarbeiterkate- | Diese Kennzahl ist im Bericht dargelegt. Seite 31ff, 59
gorie, die der Mitarbeiter aus- oder weitergebildet wurde.

LA z Programme fiir das Wissensmanagement und fiir lebenslanges Lernen, die Die Programme sind im Bericht dargestellt. Seite 31ff
die Beschaftigungsfahigkeit der Mitarbeiter fordern und ihnen im Umgang
mit dem Berufsausstieg helfen.

LA12 | Z Prozentsatz der Mitarbeiter, die eine regelméafige Leistungsbeurteilung und 100% Seite 23ff, 50

Aspekt: Vielfalt und Chancengleichheit

Mitarbeiterkategorie.

LA13 K Zusammensetzung der leitenden Organe und Aufteilung der Mitarbeiter Die Geschéftsfiihrung. Seite 59f
nach Kategorie hinsichtlich Geschlecht, Altersgruppe, Zugehorigkeit zu einer | Es gibt keine geschlechtsspezifischen Unterschie-
Minderheit und anderen Indikatoren fur Vielfalt. de bzgl. Alter bei | +K. Dargestellt ist deshalb das
Durchschnittsalter der Gesamtbelegschaft und die
Aufteilung auf Quartile.
LA14 K Verhdltnis des Grundgehalts fiir Manner zum Grundgehalt flir Frauen nach Es gibt keine unterschiedliche Bezahlung. Seite 59
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Menschenrechtsleistungsindikatoren

Aspekt: Investitions- und Beschaffungspraktiken

VII. Leistungsindikatoren

Gesellschaftlich/

und ergriffene Mafnahmen.

soziale Leistungsindikatoren

identifiziert.

HR1 K Prozentsatz und Gesamtzahl der wesentlichen Investitionsvereinbarungen, Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
die Menschenrechtsklauseln enthalten oder die unter Menschenrechtsas- kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant
pekten geprift wurden.

HR 2 K Prozentsatz wesentlicher Zulieferer und Auftragnehmer, die unter Men- Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur Li nicht
schenrechtsaspekten gepriift wurden und ergriffene Mafinahmen. kleine und mittelstandische Kommunikationsagenturen. | relevant

HR 3 A Stunden, die Mitarbeiter insgesamt im Bereich von Firmenrichtlinien und Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fiir LI nicht
Verfahrensanweisungen der Organisation, die sich auf Menschenrechtsas- kleine und mittelsténdische Kommunikationsagenturen. | relevant
pekte beziehen und die fur die Geschaftstatigkeit mafigeblich sind, geschult
wurden sowie Prozentsatz der geschulten Mitarbeiter an der Gesamtbeleg-
schaft.

Aspekt: Gleichbehandlung

HR 4 ‘ K ‘ Gesamtzahl der Vorfélle von Diskriminierung und ergriffene MaSnahmen. Es hat keine Vorfélle gegeben. -

Aspekt: Vereinigungsfreiheit und Recht auf Kollektivverhandlungen

HR 5 K Ermittelte Geschéaftstatigkeiten, bei denen die Vereinigungsfreiheit oder das | Es wurden keine entsprechenden Geschaftstatigkeiten | -

Recht zu Kollektivverhandlungen erheblich gefahrdet sein kénnten sowie identifiziert.
ergriffene Mafinahmen, um diese Rechte zu schiitzen.

Aspekt: Kinderarbeit

HR 6 K Ermittelte Geschaftstatigkeiten, bei denen ein erhebliches Risiko auf Es wurden keine entsprechenden Geschaftstatigkeiten | LI nicht
Kinderarbeit besteht und ergriffene MaSnahmen, um zur Abschaffung von identifiziert. relevant
Kinderarbeit beizutragen.

Aspekt: Zwangs- und Pflichtarbeit

HR 7 K Ermittelte Geschéaftstatigkeiten, bei denen ein erhebliches Risiko auf Es wurden keine entsprechenden Geschaftstatigkeiten | -
Zwangs- oder Pflichtarbeit besteht und ergriffene MaSnahmen, um zur identifiziert.

Abschaffung von Zwangs- oder Pflichtarbeit beizutragen.

Aspekt: Sicherheitspraktiken

HR 8 z Prozentsatz des Sicherheitspersonals, das im Hinblick auf die Richtlinien und | ] + K beschéftigt kein eigenes Sicherheitspersonal. -
Verfahrensanweisungen in Bezug auf Menschenrechtsaspekte, die fiir die | + K beauftragt Sicherheitspersonal gelegentlich im
Geschéftstatigkeit relevant sind, geschult wurde. Rahmen von Eventorganisationen im Namen oder im

Auftrag von Kunden. Es hat keine Schulungen gegeben.

Aspekt: Rechte der Ureinwohner

HR9 z Gesamtzahl der Vorfélle, in denen Rechte der Ureinwohner verletzt wurden Es wurden keine entsprechenden Geschaftstatigkeiten | -

Sachwerten) an Parteien, Politiker und damit verbundenen Einrichtungen,
aufgelistet nach Landern.

tigen geldwerten Zuwendungen.

Aspekt: Gemeinwesen
S1 K Art, Umfang und Wirksamkeit jedweder Programme und Verfahrensweisen; Diese Kennzahl hat keine Relevanz fiir kleine und LI nicht
welche die Auswirkungen von Geschéftstatigkeiten auf das Gemeinwesen mittelstandische Kommunikationsagenturen. relevant
bewerten und regeln, einschliefilich Beginn, Durchfiihrung und Beendigung
der Geschéftstatigkeit in einer Gemeinde oder Region.
Aspekt: Korruption
S2 K Prozentsatz und Anzahl der Geschéaftseinheiten, die auf Korruptionsrisiken 0%
hin untersucht wurden.
S3 K Prozentsatz der Angestellten, die in der Antikorruptionspolitik und den Alle Mitarbeiter werden bei Erteilung einer Hand-
Antikorruptionsverfahren der Organisation geschult wurden. lungsvollmacht in die internen Vergabevorschriften
eingewiesen.
S4 K In Reaktion auf Korruptionsvorfalle ergriffene MaSnahmen. Es wurden keine Mafinahmen ergriffen, da keine -
Korruptionsvorfélle vorlagen.
Aspekt: Politik
S5 K Politische Positionen und Teilnahme an der politischen Willensbildung und Eine eigenstandige Lobbyarbeit findet nicht statt. | +K -
am Lobbying. artikuliert sich im Rahmen des Engagement in den
Branchenverbanden.
S6 z Gesamtwert der Zuwendungen (Geldzuwendungen und Zuwendungen von Es gab im Berichtszeitraum keine Spenden oder sons- -




VII. Leistungsindikatoren

57

Aspekt: Wettbewerbswidriges Verhalten

S7 z Anzahl der Klagen, die aufgrund wettbewerbswidrigen Verhaltens, Kartell- Gegen | +K wurden keine entsprechenden Klagen -
oder Monopolbildung erhoben wurden und deren Ergebnisse. erhoben.

Aspekt: Einhaltung der Gesetze

S8 K Wesentliche Bufigelder (Geldwert) und Anzahl nicht monetéarer Strafen Es gab keine entsprechenden Bufigelder oder Strafen. -
wegen Verstofles gegen Rechtsvorschriften.

Leistungsindikatoren zur Produktverantwortung

Aspekt: Kundengesundheit und -sicherheit

PR1 K Etappen wéahrend der Lebensdauer eines Produkts oder der Dauer einer Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur LI nicht
Dienstleistung, in denen untersucht wird, ob die Auswirkungen von Produk- kleine und mittelstandische Kommunikationsagen- relevant
ten und Dienstleistungen auf die Gesundheit und Sicherheit der Kunden turen.
verbessert werden kénnen und Prozentsatz der Produkt- und Dienstleis-
tungskategorien, die entsprechend untersucht werden.

PR 2 z Summe der Vorfélle, in denen Vorschriften und freiwillige Verhaltensre- Es gab keinen entsprechenden Vorfall. LI nicht
geln in Bezug auf Auswirkungen von Produkten und Dienstleistungen auf relevant
Gesundheit und Sicherheit nicht eingehalten wurden, dargestellt nach Art
der Folgen.

Aspekt: Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

PR3 K Art der gesetzlich vorgeschriebenen Informationen tiber Produkte und Diese Kennzahl hat eine untergeordnete Relevanz fur LI nicht
Dienstleistungen, und Prozentsatz der Produkte und Dienstleistungen, die kleine und mittelstandische Kommunikationsagen- relevant
solchen Informationspflichten unterliegen. turen.

PR 4 z Gesamtzahl der Vorfalle, in denen geltendes Recht und freiwillige Verhaltensre- | Es gab keinen entsprechenden Vorgang. LI nicht
geln in Bezug auf Informationen tiber und Kennzeichnung von Produkten und relevant
Dienstleistungen nicht eingehalten wurden, dargestellt nach Art der Folgen.

PR5 z Praktiken im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit einschlie3lich der J+K hat sich in 2008 nach CMS || zertifiziert. Die Ergeb- | Seite 25,38
Ergebnisse von Umfragen zur Kundenzufriedenheit. nisse einer Kundenzufriedenheitsbefragung sind im

Bericht dargestellt.

Aspekt: Werbung

PR 6 K Programme zur Befolgung von Gesetzen, Standards und freiwilligen Verhal- Die Einhaltung der Kodices und Gesetze ist ein Schwer- | Seite 15 ff
tensregeln in Bezug auf Werbung einschlieflich Anzeigen, Verkaufsférde- punkt in der internen Fiihrungsarbeit bei | + K.
rung und Sponsoring.

PR7 z Gesamtzahl der Vorfélle, in denen Vorschriften und freiwillige Verhaltensre- Keine Vorfalle.
geln in Bezug auf Werbung einschlie8lich Anzeigen, Verkaufsférderung und
Sponsoring, nicht einhalten wurden, dargestellt nach Art der Folgen.

Aspekt: Schutz der Kundendaten

PR 8 z Gesamtzahl berechtigter Beschwerden in Bezug auf die Verletzung des Es gab weder berechtigte noch unberechtigte Be- -
Schutzes der Kundendaten und deren Verlust. schwerden.

Aspekt: Einhaltung von Gesetzesvorschriften

PR9 K Hohe wesentlicher Bufigelder aufgrund von Verstéf3en gegen Gesetzes- Es wurden keine entsprechenden Buf3gelder verhangt. | -
vorschriften in Bezug auf die Zurverfligungstellung und Verwendung von
Produkten und Dienstleistungen.

Leistungsindikat

or EC 3: Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen

2006 2007
Summe der soz. Zuwendungen 21151,05 € 14.811,94 €
Anteil der MA, die soz. Zuwendungen empfangen haben 55% 37%
Summe der Beitrage zur BAV 14.570,57 € 24.221,34 €
Anteil der Mitarbeiter mit BAV 22% 42%

Dargestellt sind die sozialen Zuwendungen fiir die Jahre 2006 und 2007. Unter den sozialen Zuwendungen wurden Fahrkostenzuschiisse und andere soziale Zuwendungen sowie
insbesondere Arbeitgeberleistungen zu Direktversicherungen und zur Betrieblichen Altersvorsorge (BAV) zusammengefasst. Ab 2007 wurden verstdrkt Leistungen zur Betrieb-
lichen Altersvorsorge aus steuerlichen Griinden als Gehaltsumwandlung geleistet und kénnen deshalb nicht als soziale Zuwendung ausgewiesen werden. Die Angaben wurden
deshalb um die Summenwerte fiir die BAV ergdnzt. Bezogen auf das niedrige Durchschnittsalter der Belegschaft ist eine Quote von 42% als hoch anzusehen.
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Leistungsindikator EN 3: Direkter Energieverbrauch aufgeschliisselt nach Primérenergiequellen.

2006 2007
Strom 58,05 MWh 63,58 MWh
Wirme 43,81 MWh 29,65 MWh

Dargestellt ist der direkte Energieverbrauch aufgeschliisselt nach Strom und Warme. | + K bezieht beides von Vattenfall Europe. Die Aufteilung nach Primdrenergiequellen wird von

Vattenfall Europe verdffentlicht.

Leistungsindikator EN 16: Gesamte direkte und indirekte Treibhausgasemissionen nach Gewicht.

2006 2007
Strom 36,77 t 40,27 t
Warme 2,69t 1,66t
Flugreisen 2550t 25,54t
Bahnfahrten 2,89t 3,27t

Dargestellt sind die CO -Emissionen durch die Flug- und Bahnreisen sowie durch den Strom- und Wdrmebezug in Tonnen CO,. Die Mobilitdtswerte wurden mit dem Klimarechner

der Deutschen Bahn berechnet. Fiir Strom- und Wérme wurden die Klimadaten von Vattenfall Europe zur Verfiigung gestellt.

Leistungsindikator LA 1: Gesamtbelegschaft nach Beschéaftigungsart, Arbeitsvertrag und Region.

Stand 31.12. 2006 2007
ges. davon m. davon w. ges. davon m davon w.

Kopfe befr. AV 14 6 8 24 12 12
davon Praktikanten 5 2 3 9 5 4
unbefr. AV 34 22 12 33 20 13
davon stud. MA 7 6 1 7 6 1
Arbeitsplatze befr. AV 13,75 6 7,75 24 12 12
davon Praktikanten 5 2 3 9 5 4
unbefr. AV 28,75 17,5 1,25 27,5 15,5 12

davon stud. MA 1,75 15 0,25 1,75 15 0,25

Dargestellt ist die Belegschaft am Stichtag 31.12. nach der Art des Arbeitsverhdltnisses. Studentische Mitarbeiter sind unbefristet in Teilzeit beschdftigt. Praktikanten sind in der

Regel fiir drei Monate befristet eingestellt. Gegentibergestellt ist die Anzahl der Personen (,Kopfe"; oben) und die Umrechnung auf Vollzeitarbeitspldtze (,Arbeitspldtze”; unten).

Leistungsindikator LA 2: Mitarbeiterfluktuation insgesamt und als Prozentsatz aufgegliedert nach Altersgruppe, Geschlecht und Region.

01.01.-31.12.2006

01.01.-31.12.2007

gesamt davon m. davon w. gesamt davon m. davon w.

Einstellungen 12 6 6 9 6 3
Abgénge 6 3 3 1 7 4
davon Kiindigung durch Mitarbeiter 3 1 2 9 6 3
davon Kiindigung durch | +K - - - -
davon auslaufende Vertrage 3 2 1 2 1 1
davon Aufhebungsvereinbarungen - - - -

0 Betriebszugehorigkeit in Monaten (31.12.) 211 22,43 19,44 24,62 25,44 23,29

Dargestellt sind die Einstellungen und Personalabgdnge in den Jahren 2006 und 2007. Die Personalabgdnge sind nach den formalen Griinden differenziert. In dieser Darstellung sind

Studenten und Praktikanten nicht beriicksichtigt. Die Werte sind zusétzlich nach Geschlecht aufgeschliisselt.
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Leistungsindikator LA 7: Verletzungen, Berufskrankheiten, Ausfalltage und Abwesenheit sowie Summe der arbeitsbedingten Todesfélle nach Region.

Jahr Krankheitstage aller Mitarbeiter ohne Sondereffekt Krankheitsquote ohne Sondereffekt Krankheitsquote gesamt
2006 149 Tage 1,85% 3,80 %
2007 166 Tage 1,85% 4,70 %

Es hat keine Verletzungen, Berufskrankheiten oder arbeitsbedingte Todesfdlle gegeben. Schwere Erkrankungen von einem Mitarbeiter und einer Mitarbeiterin verursachten in den
Jahren 2006/2007 zusammen mehr als 300 Abwesenheitstage. Es sind deshalb jeweils zwei Werte angegeben.

Leistungsindikator LA 10: Durchschnittliche jahrliche Stundenzahl fiir Aus- und Weiterbildung

Jahr Aus- und Fortbildung in Stunden Pro Mitarbeiter Gesamtkosten
2006 2194 61h 213 T€
2007 2196 54 h 257 T€

Dargestellt ist der Aufwand fiir Aus- und Fortbildung bei /] +K. In der Gesamtstundenzahl sind alle Bildungsformate und das Coaching fiir die Fiihrungskrdfte enthalten. Der Wert
pro Mitarbeiter berechnet sich aus der Gesamtstundenzahl geteilt durch 36 bzw. 41 Mitarbeiter. Der Gesamtkostenaufwand betrug 213 T€ bzw. 257 TE.

Leistungsindikator LA 13: Aufteilung der Mitarbeiter nach Kategorie hinsichtlich Geschlecht, Altersgruppe, Zugehorigkeit zu einer Minderheit und anderen Indikatoren

fiir Vielfalt.

zum Stichtag 31.12.2005 31.12.2006 31.12.2007
Anzahl der Mitarbeiter” 30 Mitarbeiter 36 Mitarbeiter 41 Mitarbeiter
Durchschnittsalter 33,07 Jahre 33,67 Jahre 32,49 Jahre
durchschnittliche Streuung des Alters 8,15 Jahre 8,09 Jahre 8,23 Jahre
unteres Quartil 28,00 Jahre 29,00 Jahre 28,00 Jahre
mittleres Quartil 31,00 Jahre 32,00 Jahre 30,00 Jahre
oberes Quartil 33,00 Jahre 36,00 Jahre 34,00 Jahre

Dargestellt ist das Durchschnittsalter der Belegschaft und ergédnzende statistische Angaben. Die Hdlfte der Belegschaft ist relativ gleichaltrig. Praktikanten und studentische

Mitarbeiter sind nicht beriicksichtigt.

Leistungsindikator LA 14: Verhaltnis des Grundgehalts fiir Mdnner zum Grundgehalt fiir Frauen nach Mitarbeiterkategorie.

Stand 31.12. 2006 2007
Anzahl Verhéltnis der Grund- Anzahl Verhiltnis der Grund-
gehilter [%] Frauen gehilter [%] Frauen
Maénner Frauen zu Manner Manner Frauen zu Manner

Geschéftsfithrung 2 entf. 2 - entf.
Unitleiter 3 1 entf. 2 1 entf.
Seniorberater - entf. 1 1 entf.
Berater 5 3 101% 6 4 100%
Junioren 4 5 102% 2 7 97%
Volontére 1 4 entf. 4 4 100%

Dargestellt ist das Verhdltnis der Grundgehdlter verschiedener Mitarbeiterkategorien. Bei weniger als zwei Personen pro Kategorie und Geschlecht wurde keine Auswertung vor-
genommen. Die Auswertung entfdllt daher fiir Geschdftsfiihrer, Unitleiter und Seniorberater. Fiir Berater, Juniorberater und Volontdre (ohne 2006) ist keine geschlechtsbezogene
Benachteiligung erkennbar.
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