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NNNNNaaaacccchhhhhhhhhaaallltttiiigggkeit im UUnnterneehhmen



„Der wirtschaftliche Erfolg unseres Unternehmens und 
nachhaltiges, verantwortungsbewusstes Handeln gegenüber 
Natur und Gesellschaft sind kein Widerspruch, sie ergänzen 
sich gegenseitig.“

Manfred Großert, Managing Director
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Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

united communications wurde 1995 von mir als klassische PR- und Werbe-

agentur gegründet. Unser Angebot: integrierte Markenkommunikation 

für Wirtschaftsunternehmen. Der erste Kunde: das US-amerikanische 

IT- und CE-Unternehmen ViewSonic. Das Ziel: nachhaltiger Erfolg für uns 

und unsere Auftraggeber. Dafür sind wir bereit, uns voll und ganz zu 

engagieren, konsequent nachzuhaken, Altes und Neues (selbst-)kritisch 

zu hinterfragen und fair zu kämpfen. 

Für ViewSonic arbeiten wir noch heute, ebenso wie für unseren zweiten 

großen Kunden Olympus. Ein Markenunternehmen länger als ein Jahr-

zehnt zu beraten und zu betreuen – das ist in der Agenturszene eher 

selten. Ich bin stolz darauf, dass united communications gleich zwei 

international starke Marken seit 14 beziehungsweise 15 Jahren auf der 

Kundenliste führt. Denn die ungewöhnlich langen Kundenbeziehungen 

belegen zum einen, dass wir die Anforderungen unserer Auftraggeber 

bezüglich kreativer und effi zienter Kommunikation immer wieder aufs 

Neue einzulösen verstehen. Zum anderen sind sie ein elementarer 

Bestandteil unserer Unternehmensstrategie: Wir wollen Erfolg, Wachstum 

und fi nanzielle Unabhängigkeit langfristig sichern und damit zugleich die 

Wettbewerbsfähigkeit von united communications dauerhaft erhöhen. 

Für die Agentur steht außer Frage, dass nur der auf Dauer erfolgreiche

Markenkommunikation machen kann, der neben Kreativität, Professi-

onalität und Effi zienz auf Seriosität, Glaubwürdigkeit, Vertrauen und 

Respekt setzt. Zudem sind wir davon überzeugt, dass wirtschaftlicher 

Erfolg und nachhaltiges, verantwortungsbewusstes Handeln gegenüber 

den Anforderungen und Bedürfnissen der Gesellschaft unmittelbar zusam-

mengehören. Aus diesem Grund bekennt sich united communications

zu seiner unternehmerischen Verantwortung gegenüber Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeitern, Kunden, Dienstleistern und sonstigen Stakeholdern. 

Deshalb defi nieren wir Werte und Prinzipien, die für unser Geschäftsleben 

gelten sollen. Und wir verpfl ichten uns zu Fairness und Respekt im Umgang 

miteinander sowie im täglichen Dialog mit allen Anspruchsgruppen. 

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Vorwort

Verantwortung als 

Geschäftsgrundlage
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Corporate Social Responsibility kann aber nur dann glaubwürdig und 

langfristig erfolgreich sein, wenn wir alle Unternehmensaktivitäten im 

Blick behalten. Deshalb haben wir Ende 2008 entschieden, das bisherige 

Engagement der Agentur für soziale, ökologische und ökonomische 

Belange gemeinsam mit allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu 

analysieren, um auf Basis der Ergebnisse klare Zielvorgaben für eine 

umfassende Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln. 

Dieser Change-Management-Prozess wurde von unserem Managing 

Partner Dr. Friedrich Haunert, Experte für CSR und Organisationsent-

wicklung, begleitet. Die Bilanz unserer Status-Quo-Analyse für das Jahr 

2009 und die Programme, die wir zukünftig auf den Weg bringen wollen,

legen wir in dem vorliegenden CSR-Bericht offen. Dieser folgt den Kriterien

der Global Reporting Initiative (GRI) und den Prinzipien des UN Global 

Compact. 

Mit diesem ersten Bericht wollen wir in einen Dialog mit unseren Stakehol-

dern treten. Sie sind herzlich eingeladen, sich mit der Unternehmenspolitik 

und den Unternehmensstrategien von united communications sowie den 

beschriebenen Zielen, Maßnahmen und Aktivitäten auseinanderzusetzen.

Besonders freuen wir uns über Anregungen und Kritik. Denn wir wollen 

Nachhaltigkeit in unserer Unternehmenskultur zukünftig noch stärker 

verankern und die Performance für eine nachhaltige Entwicklung von 

Wirtschaft und Gesellschaft kontinuierlich verbessern.

Ihr

Manfred Großert

Managing Director
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Berichtsrahmen
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„Mit diesem CSR-Bericht haben wir uns 
entschlossen, die wirtschaftlichen, gesellschaft-
lichen und ökologischen Auswirkungen unseres
unternehmerischen Handelns zu ermitteln und 
offen zu diskutieren. Unser Ziel ist es, 
Verbesserungsstrukturen zu entwickeln.“

Gunhild Flöter, Senior Account & New Business Manager

BERICHTSRAHMEN
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Der vorliegende CSR-Bericht ist 

als erste Zwischenbilanz unseres 

Engagements für mehr Nachhal-

tigkeit unseres unternehmerischen 

Handelns zu verstehen. Er um-

fasst den Berichstzeitraum Januar 

bis Dezember 2009. Die Grenzen 

des Berichtsumfangs in Bezug auf 

die Leistung der Organisationsein-

heiten sind schnell erklärt: united 

communications ist eine inhaber-

geführte GmbH ohne Tochterge-

sellschaften oder sonstige Beteili-

gungen an anderen Unternehmen. 

Hauptsitz ist Berlin. Die Agentur 

arbeitet mit zwei Geschäftspart-

nern zusammen, die nicht am Un-

ternehmen beteiligt sind, sondern 

uns beraten und betreuend zur 

Seite stehen. 

Über die Entwicklung und Ziele un-

serer ökonomischen, ökologischen 

und gesellschaftlich-sozialen Ver-

antwortung berichten wir freiwillig. 

Dabei folgen wir den international 

anerkannten Standards der Global 

Reporting Initiative (GRI) und stu-

fen den Bericht in Bezug auf den 

Erfüllungsgrad des GRI-G3-Leitfa-

dens (GRI Application Level) in der 

Kategorie „B“ ein (1).

united communications hat sich in 

den letzten Jahren immer stärker 

mit dem Thema CSR auseinander-

gesetzt. Denn für uns steht außer 

Frage, dass CSR und Nachhaltigkeit 

nicht nur wirtschaftliche Erfolgs-

faktoren sind. Vielmehr sind sie 

für eine Agentur, die international 

agiert, sogar ein Muss. Gefragt 

sind dabei natürlich keine Lippen-

bekenntnisse, sondern die Bereit-

schaft zu Veränderungsprozessen 

bei jedem Einzelnen und in der 

Agentur als Ganzes. 

Die Zuständigkeit für den Wand-

lungsprozess im Unternehmen 

sowie die CSR-Berichterstattung 

liegt bei einem eigens gebildeten 

vierköpfi gen CSR-Team. Dazu ge-

hören der Geschäftsführer Manfred 

Großert, beide Managing Partner

Peter Link und Dr. Friedrich Haunert, 

sowie als Vertreterin der Beleg-

schaft die Senior Account Mana-

gerin Gunhild Flöter.  Dr. Friedrich

Haunert beriet die Agentur in der 

Anfangsphase des Change Mana-

gement Prozesses und initiierte – 

zunächst für das CSR-Team und 

dann für die gesamte Belegschaft  –  

Workshops, in denen gemeinsam 

die Bedeutung und Relevanz ver-

schiedener Nachhaltigkeitsthemen 

für united communications er-

örtert wurden. Auf diese Weise 

konnten die drei Kernbereiche 

„Vision nachhaltige Kommuni-

kation“ „Ethik und Arbeitsalltag“ 

sowie „Engagement für Umwelt 

und Gesellschaft“ herausgearbeitet 

werden. Sie bilden die inhaltlichen 

Schwerpunkte dieses Berichts 

(Kapitel 3, 4 und 5).

Alle Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter beteiligten sich in neu gebil-

deten Arbteitsgruppen daran, die 

ersten aus diesen Kernbereichen 

abgeleiteten Handlungsbedarfe 

umzusetzen. Die Erwartungen ex-

terner Stakeholder an die Agentur 

und ihre Neupositionierung wur-

den für diesen Bericht vermutet, 

aber nicht explizit abgefragt. Hier-

für entwickeln wir derzeit allge-

meingültige Standards, die bei der 

nächsten, für Mitte 2012 geplanten 

Berichterstattung mit einbezogen 

werden.

Alle relevanten Kennzahlen, quali-

tativen und quantitativen Informa-

tionen (Leistungsindikatoren G3) 

werden in den drei Schwerpunkt-

Kapiteln sowie ab Seite 40 in 

der tabellarischen Übersicht be-

rücksichtigt. 

Mit dem vorliegenden Bericht be-

geben wir uns auf einen neuen

Weg. Dieser beginnt mit Umstruk-

turierungen und der Erarbeitung 

neuer Positionen im eigenen 

Unternehmen. 

Wir lernen aus diesem Prozess 

– zunächst für uns selbst, aber 

natürlich auch für unsere Kunden. 

Denn ihnen wollen wir zukünftig 

mehr Leistungen anbieten, die un-

sere Kriterien von verantwortungs-

bewusstem, unternehmerischem 

Handeln voll und ganz erfüllen.

Messbare und überprüfbare Informationen  
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ZAHLEN & 
FAKTEN

„united communications ist inhabergeführt. 
Verantwortliches Handeln ist ein integraler 
Bestandteil unserer Unternehmenskultur.“
 Manfred Großert, Managing Director

8



9

united communications wurde 

1995 als PR- und Werbeagentur 

von Manfred Großert, heute Ge-

schäftsführer und Inhaber, sowie 

Peter Link, heute Managing Partner, 

gegründet. Die Expansion wurde 

aus den laufenden Einnahmen 

fi nanziert. Arbeitete united com-

munications anfänglich ausschließ-

lich für Wirtschaftsunternehmen, 

kamen bereits 1997 Kunden aus 

den anderen beiden Sektoren 

Staat sowie Sozialwirtschaft/Non-

Profi t-Organisationen hinzu. 

Nachhaltige, integrierte und 

kreative Markenkommunikation 

Seit 1999 befi ndet sich der Haupt-

sitz in der Berliner Oberbaum City 

(mediaspree). In Hamburg ist ein 

langjähriger, festangestellter Mit-

arbeiter für die Agentur tätig. 

Das multilinguale Team umfasst 

16 feste und 5 freie Mitarbeiterin-

nen und Mitarbeiter sowie eine 

Auszubildende. 

Der Mitbegründer der Agentur 

und heutige Managing Partner 

Peter Link berät und unterstützt 

das united communications-Team 

im Bereich Strategie sowie inter-

nationale IT-/CE-Markenkommu-

nikation. Seit 2006 gibt es mit 

Dr. Friedrich Haunert einen zweiten 

Managing Partner. Der ausgewie-

sene Spezialist in der Fundraising-

Beratung sowie der Organistions-

entwicklung im Non-Profi t-Bereich 

öffnet der Agentur die Türen im 

NPO-Sektor.

Aufgrund der globalen Finanz- 

und Wirtschaftskrise haben viele 

Unternehmen ihre Budgets für 

PR und Marketing stark gekürzt. 

Auch united communications war 

von dieser Entwicklung betroffen 

und verbuchte deutlich geringere 

Honorareinnahmen, als in den Vor-

jahren: Der Jahresgesamtumsatz 

2009 belief sich auf 1 Mio. EUR. 

Geschäftsmodell

Management & Partner

Manfred Großert, M. A., 
Managing Director 

 • Langjährige Erfahrungen in 
den Bereichen PR & Marketing, 
vor Agenturgründung Presse-
sprecher von Casio Deutschland 
sowie Trainee und Kunden-
berater bei Burson-Marsteller

Dipl.-Komm.-Wirt Peter Link,
(UdK) Berlin, Managing Partner

 Exp• erte für IT-/CE-Markenkom-
munikation, Mitbegründer der 
Agentur, davor Kundenberater 
und Etatdirektor in diversen 
Werbeagenturen sowie CEO 
des weltweiten Werbeagentur-
Netzwerks ComVort

Dr. phil. Friedrich Haunert,
Managing Partner

 Spe• zialist für Organisationsbe-
ratung mit den Schwerpunkten 
Change Management, 
Fundraising und CSR

Zahlen & Fakten

 1995 Agenturgründung• 

 Inhabergeführt und • 
unabhängig 

 Regional, national und • 
international tätig

 Seit 1999 Agentursitz in der • 
Oberbaum City (mediaspree)

 Partner des UN Global Compact• 

 Mitglied im Forum • 
Corporate Publishing

 Mitglied im internationalen • 
Werbeagenturnetzwerk 
ComVort

 Mitglied im Bundesverband • 
Deutscher Stiftungen

Unterstützer von Fair Company• 



10

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Vernetztes, systemisches Den-

ken, unbedingte Teamfähigkeit 

und hohe interkulturelle Dialog-

fähigkeit sind zukunftsweisende 

Schlüsselqualifi kationen. Denn nur 

wer in der Lage ist, auf das 

dynamische Zusammenspiel und 

die starke Vernetzung zahlreicher 

Faktoren umsichtig zu reagieren, 

kann die komplexen politischen, 

ökonomischen und ökologischen 

Herausforderungen richtig einord-

nen, steuern und erfolgreich meis-

tern.Diese Entwicklung betrifft 

auch uns als Agentur für nationale 

Schlüsselqualifi kationen für die Zukunft: 

Globales und vernetztes Denken 

und internationale Markenkom-

munikation. Deswegen wollen wir  

die direkten und indirekten Aus-

wirkungen unseres unternehme-

rischen Handelns so weitgehend 

wie möglich berücksichtigen und 

bei allen geschäftlichen Aktivitäten 

die nachhaltige Entwicklung und

gesellschaftliche Verantwortung 

stets im Blick behalten.

Als Partner des UN Global Compact 

verpfl ichten wir uns zur Umsetzung 

von zehn Prinzipien in den zent-

ralen Bereichen Menschenrechte, 

Zahlen & Fakten

Arbeitsnormen, Umweltschutz und

Korruptionsbekämpfung. Sie die-

nen allen Mitarbeiterinnen und 

Mitarbeitern als Orientierung und 

Prüfstein für die tägliche Arbeit. 

Unsere Vision ist es, Veränderungs-

prozesse in Wirtschaftsunterneh-

men sowie Non-Profi t-Organisati-

onen in Gang zu setzen und durch 

innovative Kommunikation gesell-

schaftlichen und wirtschaftlichen 

Fortschritt mitzugestalten.

Ganzheitliche Beratung

Strategische Kommunikationsbe-

ratung von united communications 

zielt nicht auf kurzlebige Erfolge 

ab. Vielmehr wollen wir den Erfolg 

unserer Kunden langfristig sichern. 

Deshalb entwickeln wir maßge-

schneiderte, innovative und ganz-

heitliche Lösungen auf Basis einer 

genauen Analyse der Bedürfnisse

und Anforderungen unserer Kunden.

Doch Unternehmen sind ange-

sichts des ständigen Wandels wirt-

schaftlicher und gesellschaftlicher 

Rahmenbedingungen gezwungen, 

sich laufend den Erfordernissen 

von Markt und Wettbewerb an-

zupassen. Demzufolge müssen 

auch wir unsere eigene Beratungs-

leistung, die einmal entworfenen 

Strategien und verabschiedeten 

Aufgaben kontinuierlich überprü-

fen und weiterentwickeln. Nur so 

ist es möglich, eine wirklich nach-

haltige Wirkung unseres unterneh-

merischen Handels für uns und 

unsere Kunden zu erzielen. Damit 

schaffen wir die grundlegende Vor-

aussetzung für eine relevante und 

wertschöpfende Kommunikation.
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Unser Leistungsangebot: 

Nachhaltige All-in-One-Kommunikation

Der Name united communications ist Programm: Als Full-Service-Spezialist 

für integrierte Kommunikation kreieren wir Komplettlösungen aus einer 

Hand. Unser Leistungsspektrum reicht von Public Relations, Brand 

Marketing und Corporate Publishing über Print- und Online-Werbung 

sowie Grafi k- und Webdesign bis zur CSR- und Fundraising-Beratung.    

Kompetenzbereiche 
Wirtschaftsunternehmen: 

Biotechnologie, Consumer 

Electronics, Diagnostika, 

Fashion, Geo-Information, 

Healthcare, Institutionen, 

IT (Hardware/Software), 

Lifestyle/Mode, Medizintechnik, 

Nachhaltigkeit, Real Estate, 

Telekommunikation, Tourismus, 

Uhren, Verbände

Kompetenzfelder Non-
Profi t-Organisationen: 

Arbeitsmarkt, Bildung, Instituti-

onen, Kinder- und Jugendarbeit, 

Kultur, Museen, Nachhaltigkeit, 

Naturschutz, Politik, Stiftungen,

Universitäten, Verbände, Vereine

Leistungsangebot für Wirtschaftsunternehmen

Leistungsangebot für Non-Profi t-Organisationen
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Werbung 

Ob klassisch, online oder cross-

medial: Unternehmen und Orga-

nisationen wollen den Bekannt-

heitsgrad der Marke erhöhen, das 

eigene Image verbessern oder den 

Absatz von Produkten und Dienst-

leistungen fördern. Mit Werbung 

ist all das möglich. Werbung soll 

überraschen, beeinfl ussen, sich aus 

der Masse abheben. Aber dies darf 

nicht um jeden Preis geschehen. 

Bei der Konzeption und Umsetzung 

der von uns entwickelten Kampag-

nen achten wir nicht nur Recht und 

Gesetz, sondern auch die Würde 

und Werte der Menschen. 

Integriertes Online-

Campaining

Im Zuge von Globalisierung, zuneh-

mender Beteiligung der Allgemein-

heit und digitaler Vernetzung ste-

hen Unternehmen und 

Organisationen immer 

stärker im Fokus der 

Öffentlichkeit. Damit ha-

ben sich vor allem die 

Anforderungen an die 

Kommunikation grund-

legend geändert. Cam-

paining im Internet kann 

heutzutage nur erfolg-

reich sein, wenn Infor-

mationen über Kunden

und ihre Angebote 

glaubwürdig und zielgruppen-

spezifi sch in der Online-Welt ver-

breitet, schnell wahrgenommen 

und kommentiert werden. united 

communications entwickelt Cam-

paining-Strategien, die diesen An-

forderungen gerecht werden. Und 

wann immer möglich, verzahnen 

wir sie eng mit den Offl ine-Aktivi-

täten unserer Kunden. Den Kosten-

Nutzen-Faktor für den Kunden 

haben wir dabei stets im Blick.

Zahlen & Fakten

Seit der Agenturgründung 1995 

setzen Markenunternehmen und 

seit 1996 Non-Profi t-Organisati-

onen auf unsere nationale und 

internationale PR-Kompetenz. Wir 

arbeiten für verschiedene Bran-

chen, Märkte und Zielgruppen 

(s. Seiten 21/22). Zwei Verände-

rungen spüren heute alle Akteure: 

Die Anforderungen an das profes-

sionelle Kommunikationsmanage-

ment steigen. Zugleich wächst 

der Budgetdruck kontinuierlich. 

Unsere Antwort darauf lautet: 

kreative Kommunikation 

mit strikter Fokussierung 

auf Nachhaltigkeit und 

Innovation. 

Offenheit, Transparenz, 

Respekt, Verantwortung 

und Zuverlässigkeit sind 

Schlüsselfaktoren für 

erfolgreiche PR-Arbeit. 

Das Ziel ist für Unterneh-

men wie Organisationen 

in jedem Fall identisch: 

den Wert der Marke langfristig zu 

steigern. Dafür gilt es, die jewei-

lige Kompetenz professionell und 

nachhaltig zu kommunizieren, mit 

Fakten um Glaubwürdigkeit und 

Vertrauen  zu werben sowie die je-

weiligen Zielgruppen mit Visionen 

zu motivieren und zu begeistern. 

Unternehmen und Organisati-

onen, die sich der Öffentlichkeit 

präsentieren, müssen jedoch im-

mer mit Widerstand und Kritik 

rechnen. Aus diesem Grund ist es 

unabdingbar, dass die Kommuni-

katoren die Chancen und Risiken 

des geschäftlichen Handelns stets 

im Blick haben. Ob für Global 

Player, KMU oder gemeinnützige 

Organisationen: Krisenkommuni-

kation ist wichtiger denn je – denn 

sie ist aktive Prävention und sichert 

manchmal gar das Überleben. Wir 

unterstützen unsere Kunden dabei, 

potenzielle Konfl ikt- und Krisen-

felder im Vorfeld zu identifi zieren 

und wenn möglich zu entschärfen. 

Zudem bereiten wir gemeinsam

maßgeschneiderte Krisenkommu-

nikationssysteme vor, mit denen 

adäquate Strategien und Lösun-

gen auf mögliche Probleme und 

Risiken frühzeitig gefunden wer-

den können.

Public Relations für Wirtschafts-

unternehmen und Non-Profi t-

Organisationen

„Wirtschaftsunternehmen und 

Non-Profi t-Organisationen brauchen 

professionelle Markenkommunika-

tion, die sowohl wirtschaftlichen 

Erfolg bringt, als auch im Einklang 

mit den Interessen von Umwelt 

und Gesellschaft steht.“
 
 

 Peter Link, Managing Partner

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
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Markenenglisch

Die Globalisierung der Märkte 

geht mit einer Internationalisie-

rung der Kommunikation einher. 

Die Bedeutung von Englisch als 

Geschäftssprache Nummer Eins 

wächst daher ständig. Marken, 

die im Wettbewerb um internati-

onale Kunden überzeugen wollen, 

müssen ihr Image, ihre Produkte 

und Leistungen – vorwiegend in 

englischer Sprache – professio-

nell kommunizieren. Auf diese 

wachsende Nachfrage antwortet 

markenenglisch.de. Mit mehr als 

einem Jahrzehnt Erfahrung in der 

Konzeption und  Realisierung von 

englischer Markenkommunikati-

on ist united communications da-

mit der ideale Partner für alle, die 

erfolgreich international kommuni-

zieren wollen.

Corporate Publishing und 

Unternehmenspublikationen

Als Mitglied des Forum Corporate 

Publishing empfehlen wir uns als 

Komplettanbieter von Corporate- 

Publishing-Lösungen. Zugleich will 

united communications mit dieser 

Mitgliedschaft dazu beitragen, 

Qualitätsstandards für hochwerti-

gen journalistischen Inhalt sowie 

eine exakte Bildsprache in allen 

Medienformen zu etablieren. 

Unter der Leitung von Senior 

Account Manager Peter Lindheim 

realisiert die Agentur Projekte in den 

Bereichen Corporate Communica-

tions und Corporate Publishing – 

exklusiv mit Print- beziehungs-

weise elektronischen Medien oder 

durch eine enge crossmediale 

Vernetzung. Bei uns arbeiten 

Redakteure mit deutscher und 

englischer Muttersprache, Grafi k-

designer, Videospezialisten sowie 

Programmierer unter einem Dach. 

Um die Prozesse bei der Erstellung 

und Lokalisation von Publikationen 

zu vereinfachen, nutzen wir seit 

vielen Jahren ein professionelles 

Redaktionssystem. 

Corporate Social Responsibility

Wir sind davon überzeugt, dass 

die Verankerung von CSR sowohl 

im Kerngeschäft als auch den 

Unternehmensprozessen der In-

novationstreiber der Zukunft ist. 

So schafft CSR nicht nur einen 

gesellschaftlichen und ökologi-

schen Wertbeitrag, sondern stei-

gert zugleich das wirtschaftliche 

Wachstum und das Ansehen von 

Unternehmen. Die Agentur berät 

und betreut unter der Leitung 

des Geschäftspartners und CSR-

Experten Dr. Friedrich Haunert 

Unternehmen bei Entwicklung 

und Ausarbeitung von CSR-

Strategien. 

Fundraising für Non-

Profi t-Organisationen

Ob im gemeinnützigen, kirchli-

chen, politischen oder ökologi-

schen Umfeld, die Optimierung 

der Mittelbeschaffung für un-

terschiedliche Zwecke nimmt 

angesichts knapper öffentlicher 

Ressourcen einen immer höhe-

ren Stellenwert ein. Doch ohne 

strategisches Fundament läuft 

die Akquise von Finanzmitteln 

im harten Wettbewerbsalltag 

meist ins Leere. Unter Leitung 

unseres Managing Partners Dr. 

Friedrich Haunert liefert united 

communications alle Essentials, 

die für erfolgreiches Fundraising 

unabdingbar sind. 
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Stakeholder und Märkte

united communications arbeitet 

mit vielen Personen und Gruppen 

zusammen, die ein berechtigtes 

Interesse daran haben, was wir 

tun und wie wir es tun. Denn sie 

vertrauen und beauftragen uns. 

Und sie sprechen mit uns über 

ihre Ziele und Probleme. Oder sie 

sind als Mitarbeiter, Dienstleis-

ter, Organisation sowie Partner 

direkt beziehungsweise indirekt 

von unseren Aktivitäten betroffen 

(2). Bei aller Unterschiedlichkeit 

Zahlen & Fakten

ihrer Interessen sowie ihrer Be-

ziehungen zur Agentur, ein Ziel 

müssen wir bei allen erreichen:

Zufriedenheit mit uns und unseren 

Leistungen. Denn sie ist der Schlüs-

sel für eine erfolgreiche Weiterent-

wicklung der Agentur. 

Zu den aktiven Stakeholdern von 

united communications zählen in 

erster Linie die eigenen Mitarbei-

terinnen und Mitarbeiter, die Ge-

schäftspartner sowie die aktuellen 

und zukünftigen Kunden. Weitere 

Stakeholder sind die Medien, Ver-

bände, Lieferanten und externen 

Dienstleister aus den Bereichen 

Kreation, Produktion, Finanzen, 

Versicherungen und Energie sowie 

das lokale Umfeld – und natürlich 

auch der Mitbewerb.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
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Der aktive Dialog mit den relevanten Stakeholdern ist die Basis 

unseres Erfolgs. Nur wenn wir genau wissen, was sie von uns denken, 

was sie von uns erwarten und was ihnen nicht gefällt und wo wir in 

ihren Augen noch besser werden sollten, können wir die notwendigen 

Veränderungsprozesse initiieren. Unser Ziel ist es, die Qualität unserer 

Arbeit – intern wie extern – kontinuierlich zu verbessern und in die 

richtige Richtung zu lenken. 

Zukünftig möchten wir den direkten Kontakt mit den Stakeholdern 

noch sorgfältiger planen und durchführen. Denn ihre Sichtweise auf 

die Stärken und Schwächen der Agentur sind wichtig für unseren wei-

teren Erfolg. Derzeit werden Standards für eine noch effi zientere und 

kontinuierliche Stakeholderanalyse entwickelt, die 2011 zum Einsatz 

kommen sollen.

Direkter Kontakt und 

offene Kommunikation für 

mehr Vertrauen

Mit unserer Corporate-Social-Responsibility-Strategie schaffen wir

die Grundlage für unser unternehmerisches Handeln. Sie 

ermöglicht es uns, soziale und ökologische Belange in unsere Un-

ternehmenstätigkeit und in die vielfältigen Wechselbeziehungen 

mit unseren Stakeholdern noch stärker zu integrieren. (3)
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Werte & Visionen1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.

WERTE & 
VISIONEN

„Professionalität, Kreativität und Effi zienz 
sind ebenso unabdingbare Voraussetzungen für 
erfolgreiche Markenkommunikation wie Seriosität,
Glaubwürdigkeit, Vertrauen und Respekt gegen-
über Gesellschaft und Umwelt.“

Peter Link, Managing Partner

16

5.5.5.5.6.6.6.6.5.5.5.5.4.4.4.4.2.2.2.2.1.1.1.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.



17

Wir sind davon überzeugt, dass 

die Implementierung von CSR in 

die Strategien von Unternehmen 

und Non-Profi t-Organisationen 

eine Notwendigkeit ist – gesell-

schaftlich und wirtschaftlich. 

Die Entwicklung der letzten Jahre 

bestätigt unsere Einschätzung. Im-

mer mehr Akteure werden sich ihrer 

gesellschaftlichen Verantwortung 

bewusst und engagieren sich, um 

ihren Beitrag zu einer nachhaltigen 

Entwicklung zu leisten. Doch we-

der die Kommunikationsbranche 

im Ganzen noch die PR-Branche 

im Besonderen nehmen hierbei 

eine Vorreiterrolle ein; obwohl 

doch ihnen als Mittler zwischen 

Unternehmen beziehungsweise 

Organisationen und den Medien 

sowie der Öffentlichkeit eine Leit-

bildfunktion zukommt. 

Für uns steht außer Frage: Unsere 

Branche ist mehr denn je gefordert, 

ihr eigenes Verständnis von Nach-

haltigkeit zu entwickeln und dieses 

in ihre Arbeit zu integrieren.

Wir sind eine relativ kleine Agen-

tur und legen als einer der ersten 

in der Branche einen CSR-Bericht 

vor. Damit möchten wir mit dazu 

beitragen, den Nachhaltigkeitsge-

danken in der Kommunikations- 

Klares Bekenntnis zur 

Nachhaltigkeit

und Agenturbranche stärker zu 

verankern. Zugleich wollen wir 

uns die notwendige Reputation 

verschaffen, auch soziale und in-

ternationale Organisationen in 

Nachhaltigkeitsfragen und CSR zu 

beraten und zu betreuen.  

Schließlich möchten wir zeigen, 

dass CSR-Berichterstattung von 

kleinen und mittelständischen Un-

ternehmen zu bewältigen ist. Sie 

sollen sich ermutigt fühlen, eigene 

CSR-Strategien zu entwickeln, zu 

dokumentieren und damit ihren 

Beitrag zur öffentlichen Bewusst-

seinsbildung zu leisten.

Die Studie „Status und Tendenzen 

der Nachhaltigkeitsberichterstat-

tung deutscher KMU – Ergebnisse 

einer Befragung“, herausgegeben 

2009 von future e. V. und dem In-

stitut für ökologische Wirtschafts-

forschung (IÖW) GmbH, bestätigt, 

dass es bislang nur sehr wenige mit-

telständische Unternehmen gibt, 

die sich bereits für Nachhaltigkeit 

engagieren – und noch weniger, die 

einen Nachhaltigkeitsbericht vorle-

gen. Als Grund dafür wird die ab-

schreckende inhaltliche Breite und 

die Komplexität der geforderten 

Indikatorenraster genannt (4). Aus 

diesem Grund haben future e. V. 

und IÖW auf Basis der Standards 

der Global Reporting Initiative die 

KMU-Kriterien neu überarbeitet, 

gebündelt und den Anforderun-

gen kleiner Unternehmen ange-

passt (5). Der vorliegende CSR-

Bericht orientiert sich an diesem 

„abgespeckten“ Kriterienset.  

Grundwerte und Leitideen  

Die im folgenden aufgeführten, 

2009 neu formulierten Grund-

werte bilden die Basis für unser 

Verständnis von einer verantwor-

tungsvollen, nachhaltigen Unter-

nehmensführung. Sie beschreiben 

unsere Einstellung sowie die Art 

und Weise, wie wir die Agentur-

ziele erreichen wollen. Zugleich 

dienen sie allen Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeitern der Agenteur als 

Orientierung und Prüfstein für ihr 

Verhalten.  
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Werte & Visionen

WERTE & VISIONEN

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Wir versprechen nur, was wir halten können, sehen Zusagen als eine 

Verpfl ichtung und beachten stets Recht und Gesetz.

Glaubwürdigkeit, Zuverlässigkeit & Legalität

Die von uns angebotenen professionellen Markenkommunikationsmaßnahmen 

zielen auf eine nachhaltige Wertschöpfung für unsere Kunden ab. Dabei setzen 

wir auf kreative, innovative und effektiv umsetzbare Lösungen. 

Kreativität, Innovation & Professionalität 

united communications arbeitet zukunfts- und ertragsorientiert. Mit unserem 

unternehmerischen Handeln tragen wir zum Erfolg unserer Kunden bei und 

legen die Basis für eine nachhaltige und gerechtere Zukunft.

Nachhaltiger Erfolg
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Wir betrachten nationale und kulturelle Vielfalt als Gewinn und zugleich 

als Voraussetzung  für unseren Erfolg.

Internationalität & globales Denken

Der Umgang im Team sowie mit unseren Stakeholdern ist offen und respektvoll. 

Dadurch schaffen wir die Basis für eine vertrauensvolle Zusammenarbeit.

Vertrauen, Respekt & Offenheit

Unser unternehmerisches Handeln ist von Verantwortungsbewusstsein 

gegenüber der Umwelt und der Gesellschaft geprägt. Fairness bestimmt 

unsere Zusammenarbeit mit allen Stakeholdern – intern wie extern.

Verantwortungsbewusstsein & Fairness
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Wir sind uns der Verantwortung 

gegenüber Umwelt und Gesell-

schaft, unserem Team sowie den 

Kunden, Partnern und Dienstleis-

tern bewusst. 

Unsere Mitarbeiterinnen und Mit-

arbeiter sind die Basis unseres 

Erfolgs. Deshalb hat der faire 

Umgang miteinander in der all-

täglichen Arbeit oberste Priorität. 

Faire Bezahlungen, auch von Prak-

tikantinnen und Praktikanten, sind 

selbstverständlich. Dies bekennen 

wir durch die Unterstützung der 

Initiative Fair Company.

Wir ermutigen alle, die bei uns arbei-

ten, ihre Kreativität und ihr Poten-

zial für den gemeinsamen Erfolg 

einzubringen. Deshalb unterstützen 

wir sie durch Aus- und Weiterbil-

dungsmaßnahmen. Gesellschaftli-

ches Engagement wird gern gese-

hen und aktiv durch Freistellungen 

ohne Lohnabzug von der täglichen 

Arbeit unterstützt, sofern es der 

Arbeitsalltag der Agentur zulässt 

(s. Seite 22 ff.).

Nachhaltig Wirtschaften 

& Kommunizieren

Corporate Social 
Responsibility als 
Erfolgsfaktor

Die Einbindung aller Teammit-

glieder in den internen CSR-

Prozess ist uns sehr wichtig. 

Das Team muss vom Sinn und 

Zweck der CSR-Strategie über-

zeugt sein. Denn nur dann wird 

CSR zur Erfolgsgeschichte für 

Umwelt und Gesellschaft, die 

auch uns selbst neue Wettbe-

werbsvorteile schafft. 

1. 2. 3. 4. 5. 6. Werte & Visionen

Im Fokus stehen unsere Mitar-

beiterinnen und Mitarbeiter

Als ausgewiesener Spezialist für 

integrierte Markenkommunika-

tion ist es unsere Profession, die 

Angebote, Leistungen und Bot-

schaften unserer Kunden in der 

Öffentlichkeit darzustellen und 

bekannter zu machen. 

Niemals zuvor standen uns hierfür 

so viele, so schnelle und so weit 

reichende Kommunikationsmög-

lichkeiten zur Verfügung. Doch 

die Internationalisierung und Di-

gitalisierung von Werbung und 

PR birgt nicht nur faszinierende 

Chancen, sondern bei fehlerhaf-

tem Einsatz auch große Risiken. 

Vor allem Markenunternehmen 

können durch falsch konzipierte 

oder umgesetzte Kommunikati-

onsaktivitäten binnen Sekunden 

ihr in Jahren aufgebautes Renom-

mee aufs Spiel setzen. Neben erst-

klassigem Know-how vor allem im 

Bereich innovativer Kommunikati-

onsmedien ist deshalb ein klares 

Bekenntnis zu Transparenz und 

Verantwortlichkeit, Ehrlichkeit und 

Respekt sowie Meinungsfreiheit 

und Demokratie unabdingbar.



21

Interne Richtlinien und 

Code of Business  

Bekenntnisse alleine reichen nicht 

aus. Gefragt sind konkrete und 

verbindliche Regeln für das Verhal-

ten jedes Einzelnen im Unterneh-

men. Zunächst haben wir zusam-

men mit allen Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeitern ein neues Leit-

bild verabschiedet, das die ethi-

sche Grundlage für unser Handeln 

darstellt. Auf Basis dieses Leitbilds 

haben wir eine Erklärung formu-

liert, mit der sich united communi-

cations zu den von nationalen und 

internationalen Branchenorganisa-

tionen entwickelten Kodizes und 

Verhaltensweisen verpfl ichtet.

Dazu gehören der 1954 auf dem 

2. Weltkongress der Internationa-

len Vereinigung von Journalisten 

verabschiedete Code de Bordeaux 

und die darin enthaltenen acht 

Prinzipien journalistischer Arbeit, 

der Code de Lisbonne – ein euro-

päischer Kodex für ein professio-

nelles Verhalten in der Öffentlich-

keitsarbeit vom 3. November 1989 

– sowie der Code d‘Ethique, in 

dem internationale ethische Richt-

linien für die Öffentlichkeitsarbeit 

formuliert sind (6). 

Ehrliche und glaubwürdige 

Kommunikation

Die Einhaltung dieser Kodizes ist 

Grundlage für den Erfolg unserer 

Arbeit. Das CSR-Team hat die Auf-

gabe, diese Grundsätze zukünftig 

noch stärker im Bewusstsein der 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

zu verankern. Alle Leiter des Kom-

petenzteams PR, Text & Kreation 

sind dafür verantwortlich, im täg-

lichen Business auf die Einhaltung 

der Grundsätze zu achten und 

eventuelle Verstöße der Geschäfts-

führung umgehend zu melden.

united communications wird bis 

Ende 2010 einen Code of Busi-

ness  ausarbeiten, der für alle Mit-

arbeiterinnen und Mitarbeiter als 

Orientierung und Prüfstein ihres 

Verhaltens verbindlich ist. Ziel ist 

es, unsere Arbeitsweise dahinge-

hend zu konkretisieren, wie wir im 

Unternehmensalltag intern mitei-

nander und im Umgang mit unse-

ren Stakeholdern handeln wollen. 

Da diese Grundsätze elementarer 

Bestandteil der Arbeitsverträge sein 

werden, haben Verstöße arbeits-

rechtliche Konsequenzen zur Folge.

Verantwortungsvolle 

Zusammenarbeit  

Als Mitglied der UN-Initiative Glo-

bal Compact verpfl ichten wir uns, 

einen Katalog von Grundwerten 

in den Bereichen Menschenrechte,

Arbeitsnormen, Umweltschutz und 

Korruptionsbekämpfung anzuer-

kennen, zu unterstützen und in 

unser unternehmerisches Handeln 

zu integrieren.

Intern leben wir diese Prinzipien, 

die zukünftig ebenfalls Bestandteil 

aller Arbeitsverträge sein werden, 

bereits seit Agenturgründung. Aus 

diesem Grund arbeitet united 

communications nicht für Kunden, 

die diese Prinzipien bewusst miss-

achten oder nicht bereit sind, ihr 

Handeln zu ändern. 

Zukünftig wollen wir im Rahmen 

unserer Möglichkeiten als relativ 

kleines Unternehmen Nachhaltig-

keitsprinzipien in unserer Wert-

schöpfungskette noch stärker 

verankern. Dazu gehört als erstes 

eine intensivere Zusammenarbeit 

mit Lieferanten, die sich zu unter-

nehmerisch verantwortungsvollem 

Handeln bekennen.

united communications stellt durch schriftliche Vereinbarungen mit den Angestellten sicher, dass 

jegliche vertrauliche Informationen oder Dokumentationen, die Kunden in Zusammenhang mit der 

Ausführung des jeweiligen Vertrages übersenden, strikt geheimgehalten werden.



ETHIK & 
ARBEITSALLTAG

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.5.6.5.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Ethik & Arbeitsalltag

„united communications setzt auf Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter, die sich für eine erfolgreiche,
nachhaltige Markenkommunikation stark machen.
Ihnen bietet die Agentur ein Arbeitsverhältnis, das 
von gegenseitigem Vertrauen und Respekt sowie
dem Willen zur Leistung geprägt ist.“
 Elke Hübner, Prokuristin, Finance & Offi ce Manager

22
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Sozial verantwortliches Handeln 

beginnt immer im Unternehmen 

selbst. Dazu gehört in erster Linie 

ein fairer und respektvoller Um-

gang mit den eigenen Mitarbei-

terinnen und Mitarbeitern, der 

die jeweiligen Kompetenzen und 

Entwicklungspotenziale sowie Be-

dürfnisse und Anforderungen je-

des Einzelnen berücksichtigt.

Die Hierarchie von united commu-

nications ist aufgrund der Agen-

turgröße  sehr fl ach. Geschäfts-

führer ist Manfred Großert. Er 

vertritt die Agentur nach außen, 

schließt neue Etats auf und steht 

dem Team sowie den Kunden als 

Berater zur Verfügung. Ihm be-

richten im Bereich PR, Text und 

Kreation insgesamt vier leitende 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, 

die die Etatverantwortung tragen 

und die Betreuung der Kunden 

übernehmen, sowie im Bereich 

Administration ein Head of Finanz-

management und Controlling. Alle 

leitenden Mitarbeiterinnen und 

Mitarbeiter werden von einem 

fünfköpfi gen Kompetenzteam PR, 

Text und Kreation sowie zwei 

PR-Volontären und einer Auszu-

bildenden zur Grafi k- und Screen-

designerin unterstützt. Letzere 

werden von jeweils einem Mentor 

aus dem Leitungsbereich beglei-

tet. Schließlich ist das Team IT- und 

Offi cemanagement für einen rei-

bungslosen, internen Arbeitsab-

lauf zuständig.

Grundsätzlich herrscht in der Agen-

tur ein von gegenseitigem Respekt 

und Vertrauen geprägtes Klima. 

Die Türen der Geschäftsleitung 

stehen immer offen. Anregun-

gen zur Optimierung des Work-

fl ows und der Arbeitssituation des 

Einzelnen sind ebenso erwünscht 

wie Kritik am  Führungsstil der 

Geschäftsführung oder der leiten-

den Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter. Um die interne Kommu-

nikation diesbezüglich weiter zu 

verbessern, wurde im Berichtszeit-

raum eine Vertrauensperson aus 

den Reihen der Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeiter gewählt, die als 

Ansprechpartnerin für das Team 

zur Verfügung steht und die Inte-

ressen der Kolleginnen und Kol-

legen gegenüber der Geschäfts-

führung vertritt. Darüber hinaus 

bilden die einmal wöchentlich 

stattfi ndenden Agenturmeetings 

ein offenes Diskussionsforum für 

alle. 

Fairness und Respekt

Alle Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter haben Arbeitsverträge, die 

Soziale Verantwortung 

im Unternehmen

Fordern und fördern – 
united communications 
setzt auf leistungsbereite 
Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter, die sich 
neuen Herausforderun-
gen begeistert stellen.

Wir bieten unseren Kunden 

innovative, hochprofessionelle, 

nachhaltig erfolgreiche Kommu-

nikationslösungen und unseren 

Mitarbeitern attraktive, sichere 

Arbeitsplätze.
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im Sinne der Vertragsfreiheit die 

Freiwilligkeit der Beschäftigung 

voraussetzen und Regelungen 

zu deren Beendigung enthalten. 

Alle bei united communications 

Beschäftigten – egal ob leitender 

Angestellter oder Praktikant –  

werden branchenüblich und ange-

messen bezahlt (7). Ferner gibt es 

keine Unterschiede zwischen dem 

Grundgehalt von Männern und 

dem Grundgehalt von Frauen. 

Wenn es der Agenturbetrieb erfor-

dert, wird die Leistung von Über-

stunden verlangt. Diese sind durch 

das vereinbarte Gehalt abgegol-

ten. Außergewöhnlich hoher Ar-

beitseinsatz in Verbindung mit ex-

zellenten Ergebnissen wird durch 

Gratifi kationen belohnt bezie-

hungsweise durch Freizeit aus-

geglichen. Es kann auch nicht 

ausgeschlossen werden, dass 

projektbezogene Arbeiten aus-

nahmsweise am Wochenende 

anfallen. Für die so geleisteten 

Überstunden erfolgt ein Aus-

gleich in Freizeit in Abstimmung 

mit der Geschäftsführung.

united communications enga-

giert sich nicht nur im eigenen 

Unternehmen, sondern grund-

sätzlich gegen die Ausbeutung 

von Praktikanten und Berufsein-

steigern. So ist die Agentur im 

August 2009 der Initiative „Fair 

Company“ beigetreten. Damit 

verpfl ichten wir uns, keine Voll-

zeitstellen durch Praktikanten, ver-

meintliche Volontäre, Hospitanten 

oder ähnliche Stellen zu substitu-

ieren, Hochschulabsolventen nicht 

mit einem Praktikum zu vertrösten, 

wenn diese sich auf eine feste Stel-

le beworben haben, Praktikanten 

nicht mit der vagen Aussicht auf 

eine anschließende Vollzeitstelle zu 

ködern, Praktika vornehmlich zur 

berufl ichen Orientierung während 

der Ausbildungsphase anzubieten 

sowie eine adäquate Aufwandsent-

schädigung zu zahlen.

Praktikanten müssen grundsätzlich 

älter als 17 Jahre alt sein. Die Be-

schäftigung von Jugendlichen zwi-

schen 14 und 17 im Rahmen eines 

Schülerpraktikums erfolgt gemäß 

Jugendarbeitsschutzgesetzbuch. 

Chancengleichheit bei 
united communications 
betrifft gleichen Lohn 
für gleiche Arbeit und 
die Ablehnung von 
Diskriminierung. 

Ausschlaggebend bei einer Personaleinstellung sind seit Agenturgrün-

dung ausschließlich die hohe Qualifi kation und Erfahrung für die aus-

geschriebene Position sowie die Teamfähigkeit und das Entwicklungs-

potenzial des jeweiligen Bewerbers beziehungsweise der Bewerberin. 

Diskriminierung wegen Nationalität, Religion, Alter, der geschlechtlichen 

Identität und sexuellen Orientierung oder anderer persönlicher Merkmale 

werden nicht toleriert. 

Vielmehr setzt die Agentur aufgrund der internationalen Ausrichtung auf 

ein fachlich hochqualifi ziertes, sozial kompetentes Team, das sensibel mit 

den vielfältigen kulturellen Herausforderungen umzugehen weiß. 

Im Berichtszeitraum arbeiteten keine körperlich benachteiligten Menschen

in der Agentur. Da jedoch sowohl der Zugang zur Agentur als auch die 

Räumlichkeiten behindertengerecht gestaltet sind, ist die Agentur,  wie 

schon in der Vergangenheit, willens und in der Lage, geeignete freie

Stellen bei gleicher Qualifi kation, Erfahrung und Teamfähigkeit mit körper-

lich benachteiligten Menschen zu besetzen.

Chancengleichheit in allen Bereichen

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.5.6.5.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Ethik & Arbeitsalltag
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Teamzusammensetzung

Beschäftigungsart

Dargestellt ist die Anzahl der Be-

schäftigten in allen vier Bereichen 

der Agentur 2009: Geschäfts-

führung und fünf leitende Mitar-

beiterinnen und Mitarbeiter, fünf 

Mitglieder des Kompetenzteams 

PR/Text/Kreation, zwei Volontä-

re sowie eine Auszubildende in 

der Grafi k und zwei Kollegen des 

Teams Offi ce-Management/IT.  

Anteil der Frauen nach 

Beschäftigungsart

Der Anteil der weiblichen Beschäf-

tigten von united communications 

betrug in fast allen Bereichen mehr 

als 50 % (Stand 31.12.2009).

Altersdurchschnitt

2009 betrug das Durchschnittsal-

ter des Teams 37,9 Jahre. Bei der 

Berechnung wurden die Geschäfts-

führung sowie alle festeingestell-

ten Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter, die länger als drei Monate 

für die Agentur tätig waren, inklu-

sive der Volontäre und Auszubil-

dende, miteinbezogen.  

11,21 %

33,72 %
16,92 %

38,15 %

Leitung + Geschäftsführung

Leistungsbereiche PR/Text/Kreation

Volontäre/Auszubildende

Offi ce-Management/IT

35,11 %
50,62 %

100 % 61,57 %

Leitung + Geschäftsführung

Leistungsbereiche PR/Text/Kreation

Volontäre/Auszubildende

Offi ce-Management/IT

Alter in Jahren

40

30

20

10

2007 2008 2009
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Betriebszugehörigkeit

Die Betriebszugehörigkeit ist in 

Jahren und jeweils zum Stichtag 

31. Dezember angegeben.

Langjährige Kundenbeziehungen erfordern möglichst kontinuierliche Arbeitsbeziehungen. Nur so lässt sich 

internes Know-how halten und weiterentwicklen. Deshalb ist united communications sehr daran interessiert, 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter langfristig an die Agentur zu binden. Im Vergleich zu Mitbewerbern in der 

Kommunikationsbranche ist die durchschnittliche Betriebszugehörigkeit mit 4,7 Jahren verhältnismäßig hoch (8). 

Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Zehn Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter des Kernteams sind mehr 

als acht Jahre für united commu-

nications tätig (Stand Ende 2009). 

Ein möglicher Grund für die rela-

tiv lange Betriebszugehörigkeit 

ist sicherlich das kontinuierliche 

Bemühen der Agentur, attraktive 

Arbeitsperspektiven anzubieten

– auch für Beschäftigten mit Kin-

dern. Dazu gehören in erster Linie  

individuell abgestimmte, fl exible 

Arbeitszeiten und die Einrichtung 

von Telearbeitsplätzen – sofern es 

die Etats und geltenden Geheim-

haltungsvereinbarungen erlauben. 

Dieses Angebot wird sehr gut 

angenommen: Mit 20 % ist der 

Anteil an Beschäftigten, die Kinder 

haben und zugleich leitende Funk-

tionen bekleiden, vergleichsweise 

hoch: Insgesamt vier Mitarbeite-

rinnen und Mitarbeiter des Teams  

waren bis Ende 2009 in Elternzeit 

oder arbeiteten zeitweise stun-

denreduziert, um ihren Verpfl ich-

tungen als Erziehungsberechtigte 

nachgehen zu können. Für die 

Zukunft ist ein weiterer Ausbau von 

Telearbeitsplätzen sowie mobilen

Telekommunikationslösungen für 

Kolleginnen und Kollegen mit 

Kindern geplant, so dass sie nicht 

mehr täglich in die Agentur kom-

men müssen. 

Jahre

5

4

3

2

1

2007 2008 2009

Elternzeit

Vollzeit

Teilzeit

21 %

14 %

65 %

Anteil der Mitarbeiter/innen 

in Eltern- bzw. Teilzeit

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.5.6.5.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Ethik & Arbeitsalltag
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Leistung und Motivation 

2007 belegte eine Studie des 

Bundesministeriums für Arbeit 

und Soziales, dass die Leistungs-

bereitschaft, die Motivation und 

das Engagement der Belegschaft 

maßgeblich den fi nanziellen Erfolg 

eines Unternehmens beeinfl ussen. 

Zur Steigerung der Zufriedenheit 

und Identifi kation der Mitarbeite-

rinnen und Mitarbeiter mit dem 

Unternehmen wiederum trägt vor 

allem eine gelebte Unternehmens-

kultur bei, in der zum Verständnis 

einer guten Arbeitssituation auch 

das Wohlbefi nden, eine gesunde 

Ernährung und die Fitness des 

Teams gehören (9). 

Die betriebliche Gesundheitsför-

derung ist deshalb ein zentrales 

Anliegen der Agentur und fester 

Bestandteil der Unternehmens-

leitlinien. Um united communica-

tions in diesem Bereich auch in der 

Praxis besser aufzustellen, wurde 

Mitte 2009 die Arbeitsgruppe „Fit 

& Gesund“ gebildet, die das Team 

für das Thema „Mehr Gesundheit 

im Job“ sensibilisiert. Im Berichts-

zeitraum stellte das Team Informa-

tionen über Gesundheitsförderpro-

gramme wie zum Beispiel „JOB & 

FIT – Mit Genuss zum Erfolg!“ zu-

sammen und arbeitete allgemeine 

Tipps und Empfehlungen für eine 

bessere Ernährung, die richtige 

Bürolüftung und kurze Fitnesspro-

gramme am Arbeitsplatz aus. Für 

die Zukunft ist geplant, Informati-

onen rund um das Thema Gesund-

heit im Rahmen des monatlich 

stattfi ndenden Agenturfrühstücks 

und weiterer teambildender Maß-

nahmen verstärkt anzubieten. 

In Zusammenhang mit dem The-

ma „Work-Life-Balance“ ist auch 

die Altersvorsorge ein wichtiger 

Punkt. Die Agentur kommt der 

Aufklärungs- und Informations-

pfl icht in Form einer Einzelbera-

tung nach. Darüber hinaus haben 

alle Festangestellten die Möglich-

keit, sich über die zu erwarten-

den Rentenleistungen (gesetzlich, 

privat und betrieblich) sowie über 

Risiken wie Berufsunfähigkeit und 

Familienschutz und deren Absiche-

rung zu informieren. Die Beratung 

erfolgt während der Arbeitszeit 

in den Agenturräumen und wird 

durch den Versicherer HDI-Gerling 

durchgeführt – wobei es jedem 

Mitarbeiter frei steht, andere Ver-

sicherer zu kontaktieren. Die Nut-

zung der gesetzlichen Möglichkeit 

zur Entgeltumwandlung ist frei-

willig, wobei bis Ende 2009 circa 

50 % der festangestellten Mitarbei-

terinnen und Mitarbeitern einen 

Vertrag zur bAV abgeschlossen 

haben.

Bereits seit 2007 unterstützt united 

communcations als Partner aktiv 

das von der Berliner Hochschule 

für Wirtschaft und Technik getra-

gene Forschungsprojekt InnoGema 

(10). Damit soll in Anlehnung an 

die Luxemburger Deklaration (11) 

zur betrieblichen Gesundheitsför-

derung in der Europäischen Union 

die Entwicklung und Erprobung 

innovativer Dienstleistungen für 

die betriebliche Gesundheitsförde-

rung in der Oberbaum City weiter 

vorangetrieben werden.

InnoGema bringt Unternehmen 

und Gesundheitsdienstleister, die 

am Standort tätig sind, zusam-

men. Ziel der Initiative ist es, zu-

künftig über eine gemeinsame 

Internetplattform ein vielfältiges 

Kursprogramm für alle im Areal 

Berufstätigen anzubieten. Dieses 

soll von Fitnesskursen über Yoga, 

Rückenschule, autogenes Training 

und Massagen bis hin zur Ernäh-

rungsberatung und Seminaren zur 

Stressbewältigung reichen. 

Netzwerk für mehr Gesundheit vor Ort
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Kreativität und Professionalität 

sind die grundlegende Vorausset-

zung für eine relevante und wert-

schöpfende Kommunikation. 

united communications sucht die 

Herausforderungen, die die Ver-

änderungen der Märkte, Gesell-

schaft sowie Technik und Wissen-

schaft mit sich bringen, und nutzt 

sie als Chance für mehr Wachstum 

und Innovation – bei den Kunden 

und im Unternehmen selbst. Da-

bei ist es ein zentrales Anliegen, 

die selbst gesetzten Standards zu 

verbessern und die bestmöglichen 

Voraussetzungen zu schaffen, dass 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

Ethik & Arbeitsalltag

ihr Know-how kontinuierlich und 

selbstständig erweitern können.

Stärkung des internen 

Wissensmanagements

Grundlage für einen effektiven 

Know-how-Transfer ist ein pro-

fessionelles internes Wissensman-

gement, an dem die Agentur seit  

2006 arbeitet. Eine eigens für uni-

ted communications  entwickelte 

„Knowledge-Base“ ist über das 

Intranet für alle Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeiter zugänglich. Hier 

werden kontinuierlich Fachinfor-

mationen, Konzeptpapiere und 

Checklisten eingestellt, die den 

Workfl ow in den einzelnen Projek-

ten optimieren helfen. Diese inter-

ne Plattform wird aber noch nicht 

in vollem Umfang genutzt. Eine 

Arbeitsgruppe entwickelt derzeit 

Pläne für eine Neustrukturierung, 

so dass die Knowledge-Base zu-

künftig noch besser eingesetzt 

werden kann.  

Eine für jeden zugängliche Prä-

senzbibliothek mit Fachbüchern 

und aktuellen Fachmagazinen 

steht allen Mitarbeiterinnen und 

Mitarbeitern zur Verfügung, um 

schnell und einfach an die neues-

ten Brancheninformationen gelan-

gen zu können. 

Im Berichtszeitraum wurden zwei 

PR-Volontäre und eine Auszubil-

dende in der Grafi k betreut. Im 

Gegensatz zur berufl ichen Ausbil-

dung, bei der die IHK die Ausbil-

dungsinhalte und -ziele bestimmt, 

müssen diese für Volontäre von der 

Agentur selbst festgelegt werden. 

Die von united communications de-

fi nierten Ausbildungsmodule, die 

Bekenntnis zu Fortbildung und Innovation

selbstverständlich das Know-how 

und die Erfahrungen der Volon-

täre berücksichtigen, werden in 

den Ausbildungsverträgen festge-

halten. In regelmäßigen Abständen 

fi nden Entwicklungsgespräche mit 

den Volontären und Auszubilden-

den statt, die von der Geschäfts-

führung in Zusammenarbeit mit 

dem jeweiligen Mentor vorbereitet 

werden. Inhalt ist die gemeinsame 

Evaluierung der Leistung und die 

darauf basierende Festlegung der 

nächsten Zielvereinbarungen. 

Volontäre/Auszubildende

Team

83 %

17 %

Angegeben ist der Anteil der sich in Ausbildung 

befi ndenden Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im 

Vergleich zu dem Rest des Teams.

Entwicklungspotenzial Aus- und Weiterbildung
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Schwerpunkte der im Jahr 2009 von Mitarbeiterinnen und Mitar-

beitern in Anspruch genommenen Qualifi zierungsmaßnahmen 

waren PR/Text, CSR sowie IT-Technologie und Social Media.

Leistung und ständige Lernbereit-

schaft wiederum sind die Basis 

für eine kontinuierliche Entwick-

lung – in fachlicher, sozialer, per-

sönlicher und berufl icher Hinsicht 

(s. Seite 35). Alle Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeiter werden ermutigt, 

ihre Kreativität und ihr Potenzial 

für den gemeinsamen Erfolg ein-

zubringen. Deshalb unterstützen 

wir sie mit individuellen Aus- und 

Weiterbildungsmaßnahmen. Zu-

gleich schaffen wir die Freiräume, 

damit sie selbstständig oder in 

Teamarbeit ihre Handlungsspiel-

räume stärken und bereichern kön-

nen. Dazu wurden 2009 Arbeits-

gruppen gebildet, um kontinuier-

lich gemeinsam Lösungen für die 

Optimierung des Wissens- und 

Qualitätsmanagements oder neue 

umweltfreundliche Dienstleistun-

gen weiterentwickeln zu können 

(s. Seite 38). Ferner werden die 

Teamleiter aktiv bei der Erarbeitung 

und Publizierung von Fachbeiträ-

Durch ein kontinuier-
liches Weiterbildungs-
angebot wollen wir die 
Innovationskraft unseres 
Unternehmens erhöhen.

Die von uns ausgewählten 

Qualifi zierungsmaßnahmen sind 

effi zient, individuell und zukunfts-

weisend. Denn wir wollen das 

Know-how sowie die Zufriedenheit 

und Motivation unserer Mitarbei-

terinnen und Mitarbeiter stetig 

verbessern.

PR/Text

CSR

40 %

30 % IT-Technologie/
Social Media

 30 %

gen unterstützt. Diese werden als 

„Einblicke“ in die verschiedenen 

Aspekte der Markenkommuni-

kation auf der Agentur-Website 

veröffentlicht. 

Um das kreative Potenzial der 

Mitarbeiterinnen und Mitarbei-

ter langfristig zu steigern und die 

Mitarbeitermotivation zu stärken, 

werden zukünftig wieder kon-

tinuierlich Weiterbildungsmaß-

nahmen offeriert. Ein besonderer 

Fokus wird dabei auf den Bereich 

„CSR“ und „Innovation“ gelegt.

(Übersicht über die im Berichts-

zeitraum erfolgten Weiterbil-

dungsmaßnahmen s. Seite 53). 

Es ist geplant, Stundenangaben 

über spezielle  Fortbildungsver-

anstaltungen im Rahmen der 

Aus- und Weiterbildung ab 2011 

genauer zu erfassen und zu 

dokumentieren als bisher.
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Fokus Qualitätsmanagement 

und Stakeholder-Dialog

united communications ist derzeit 

weder Mitglied der Branchenorga-

nisation GWA noch der Gesell-

schaft der Public-Relations-Agen-

turen GPRA e. V., daher nicht Con-

sultancy Management Standards 

CMSII zertifi zierbar. Die Implemen-

tierung des zertifi zierten Qualitäts-

managements nach ISO 9000 ff. 

hat sich im Agenturgeschäft als 

nicht sinnvoll erwiesen. Um den-

noch ein effi zientes Qualitätsma-

nagement gewährleisten zu kön-

nen, hat united communications 

seit Agenturgründung 1995 kon-

tinuierlich an der Optimierung der 

internen Workfl ows, Reportings 

und Dokumentationen gearbeitet. 

Die Komplexität und der Aktuali-

sierungsbedarf steigt insbesondere 

bei internationalen IT-Projekten ra-

sant. Hier gilt es, Handlingsysteme 

zu etablieren, die die notwendige 

Sicherheit bieten, Fehlerquellen 

auszuschließen; zugleich müssen 

diese auch noch hinreichend fl exi-

bel sein, um den tagtäglichen An-

forderungen gerecht zu werden. 

Neben den sogenannten „PIPs“ 

(Projects-in-Progress)-Plänen nut-

zen die Beschäftigten seit 1999 

eine speziell entwickelte, profes-

sionelle Agentursoftware. Beide 

Systeme helfen, Abstimmungs-

probleme zu minimieren und un-

nötige Parallelarbeiten zu vermei-

den. Zudem tragen sie dazu bei, 

die einzelnen Agenturarbeiten 

transparenter, überprüfbarer und 

qualitativ besser zu machen. Mit 

Hilfe standardisierter Kunden-

zufriedenheitsbefragungen nach 

Beendigung eines größeren oder 

Erstprojekts wird bei den Kunden 

abgefragt, wie zufrieden diese mit 

den von der Agentur angebotenen 

Leistungen waren und wo es Opti-

mierungspotenziale gibt.

Zu einem verstärkten Stakeholder-

Dialog gehört selbstverständlich 

auch der Austausch mit den eige-

nen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-

tern. Im Rahmen des Forschungs-

projekts InnoGema (s.o.) ist eine 

erste anonyme Befragung der 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

hinsichtlich der Zufriedenheit am 

Arbeitsplatz Anfang 2009 durch-

geführt worden. Die Ergebnisse 

wurden evaluiert. Auffällig war der 

hohe Anteil positiver Rückmeldun-

gen bezüglich des Vertrauens, das 

die Geschäftsführung den Mitar-

beitern entgegenbringt. Allerdings 

wurde auch kritisiert, dass das 

Team oft hohen Belastungen aus-

gesetzt ist. Die Geschäftsführung 

ist sich darüber im Klaren, dass 

hier weitere Strategien für eine 

noch bessere Work-Life-Balance 

entwickelt werden müssen. 

Zukünftig sollen weitere anony-

me Mitarbeiterbefragungen er-

folgen, um eine kontinuierliche 

Ist-Analyse des Verhältnisses von 

Arbeitsbelastung versus Wohlbe-

fi nden des Teams zu erhalten. Auf 

deren Basis werden dann Optimie-

rungsmaßnahmen überprüft und 

weiterentwickelt.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5.5.6.5.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Ethik & Arbeitsalltag
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Verankerung eines Code of  Business: Defi nition von verbindlichen Richtlinien für 1. 

ein verantwortungsvolles Handeln. Entwicklung von Strategien, wie die formu-

lierten Prinzipien noch stärker verankert und deren Einhaltung noch besser kon-

trolliert werden können. Stärkere Zusammenarbeit mit Lieferanten, die sich zu 

unternehmerisch verantwortlichem Handeln bekennen.

Stärkung der Work-Life-Balance: Weiterentwicklung von Maßnahmen zur Verein-2. 

barkeit von Beruf und Familie. Mitarbeit am Aufbau des Gesundheitsangebots 

vor Ort, das von qualifi zierten Trainern aus der Umgebung über eine im Aufbau 

befi ndliche Internetplattform angeboten werden soll. Verstärktes internes Infor-

mationsangebot zu Gesundheit, Fitness und Ernährung über die interne Arbeits-

gruppe „Fit & Gesund“. Mitarbeiterbefragungen.

Verbesserung des internen Qualitätsmanagements: durch Workfl ow-Optimie-3. 

rung bei Projektevaluationen.  Qualifi zierte und regelmäßige Stakeholder-

Befragungen, Professionalisierung der Ergebnisevaluation – Zielgruppen sind hier 

Kunden, Lieferanten/Dienstleister sowie Verbände, in denen wir Mitglied sind. 

Verbindlichere Standards bei der Stundenerfassung.

Unterstützung von Aus- und Weiterbildung: Verstärkung des Ausbildungsan-4. 

gebots für alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Verstärkung des Know-how-

Transfers im Rahmen interner Weiterbildungen. Verstärkung des internen Weiter-

bildungsangebots für CSR.

Optimierung des internen Wissensmanagements: Weiterentwicklung des internen 5. 

Systems „Knowledge-Base“, so dass diese Plattform vom Team noch besser ange-

nommen und kontinuierlich mit relevanten neuen Informationen gefüllt wird. 

Ethik & Arbeitsalltag

Ausblick
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„Verantwortung für die Gesellschaft zu überneh-

men, ist ein Thema, das jeden Einzelnen angeht. 

Vor allem aber Unternehmen als die Akteure des 

Wirtschaftssystems sind gefordert, gesellschaftliche 

Verantwortung als Teil ihres ökonomischen Handelns 

zu verstehen. Das gilt nicht nur für Global Player,

sondern auch für KMU wie united communications.“ 

Dr. Friedrich Haunert, Managing Partner

GESELLSCHAFT &
UMWELTSCHUTZ
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Unser Verständnis 

von gesellschaftlichem 

und ökologischem 

Engagement 

Unser Ziel ist es, durch 
kreative und zugleich 
nachhaltige Kommuni-
kation gesellschaftliche 
und wirtschaftliche 
Veränderungsprozesse 
sowie Fortschritte 
mitzugestalten.

Das Prinzip Nachhaltigkeit muss 

für das gesamte unternehmerische 

Handeln gelten. Wie wir das in 

Bezug auf die Bereiche Werte, 

Ethik und Arbeitsalltag bereits 

umsetzen beziehungsweise wel-

che Ziele wir für die Zukunft ha-

ben, ist in diesem Bericht dargelegt 

(s. Seite 16 ff.).

Unser Engagement für Gesellschaft 

und Ökologie konzentriert sich auf 

drei zentrale Bereiche: politische 

Bildung & Jugendarbeit, Förderung 

freier Kunst vor Ort sowie die Ent-

wicklung von klimafreundlichen 

Angeboten und Lösungen für Kun-

den und die Agentur selbst.

Umwelt

Politische Bildung & 
Jugendarbeit

85 %

5 %

Kunst & Kreativität 
vor Ort

 10 %

Engagement für Umwelt und Gesellschaft
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dem Netzwerk die Kommunikati-

onsstrategie. Zentrale Maßnahme 

war eine integrierte Kommunika-

tionskampagne  mit Online- und 

Printwerbung, der Relaunch der 

U18-Website, Direct-Marketing-

Aktionen sowie bundesweite Pres-

se- und Öffentlichkeitsarbeit. 

Vor, während und nach dem 

Kampagnenzeitraum (12/2008 bis 

10/2009) haben der Geschäfts-

führer sowie ein bis zwei Mitarbei-

terinnen das Projekt aktiv beraten. 

Die Geschäftsführung stellte 

den betreffenden Mitarbei-

tern ein Stundenkontingent 

für ihr Engagement zur Ver-

fügung. Insgesamt wurden 

im Berichtszeitraum  fast 

1.000 Arbeitsstunden in die 

Initiative U18 investiert. 

Die Agentur hat ihre Bereit-

schaft signalisiert, die Zusam-

menarbeit mit U18 auch im 

nächsten Jahr für die Abgeordne-

tenwahl in Berlin fortzusetzen. 

Selbstverständlich verpfl ichtet sich 

die Agentur, in keiner Weise politi-

schen Einfl uss auf die Zielgruppen 

zu nehmen.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Gesellschaft & Umweltschutz5.6.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Die Agentur setzt sich bereits seit 

2005 für die politische Bildung 

von Jugendlichen in unserem Land 

ein. Konkret unterstützt das Team 

U18, die politische Bildungsinitiati-

ve für Kinder und Jugendliche, mit 

Kommunikationsberatung sowie 

Leistungen in den Bereichen PR, 

Werbung und Internet. 

Das zentrale Ziel von U18 ist es, 

jungen Menschen zu helfen, Politik 

zu verstehen, Unterschiede in den 

Wahlprogrammen der Parteien zu 

erkennen und Verspre-

chen von Politikerinnen 

und Politikern zu hinter-

fragen. Im Vordergrund 

steht dabei, dass Kinder 

und Jugendliche ihre ei-

genen Interessen erken-

nen und formulieren ler-

nen, selbst Antworten 

auf politische Fragen 

fi nden – und vor allem 

ermutigt werden, sich 

in die Gestaltung ihrer Lebensum-

welt einzubringen. Höhepunkt von 

U18 ist die Durchführung einer 

eigenen Bundestagswahl, in der 

Regel neun Tage vor dem offi ziel-

len Wahltermin. U18 will auch die 

Öffentlichkeit dafür sensibilisieren, 

dass Kinder und Jugendliche eine 

Stimme haben. 

Diese Zielsetzung beruht auf der 

Erkenntnis, dass junge Menschen 

ihre Anliegen kompetent artikulie-

ren können, sofern sie im Rahmen 

politischer Bildungsarbeit ausrei-

chend Wissen erwerben.

U18 hat zwar viele Sympathisan-

ten, wird aber leider kaum fi nan-

ziell von der öffentlichen Hand 

und der Wirtschaft unterstützt, 

um Ideen und Aktionen deutsch-

landweit publik zu machen. Ob-

wohl united communications stark 

von der Wirtschaftskrise betroffen 

war, erbrachte die Agentur vie-

le kostenlose Leistungen. Neben 

der Kommunikationsberatung des 

U18-Netzwerks, in dem sich die Un-

terstützer von U18 (unter anderem 

der Deutsche Bundesjugendring, 

das Deutsche Kinderhilfswerk, die 

Arbeitsgemeinschaft der Evangeli-

schen Jugend in Deutschland e. V.

sowie die Landesjugendringe Ba-

den-Württemberg, Bayern, Berlin, 

Niedersachsen, Sachsen-Anhalt 

und Schleswig-Holstein, die Stif-

tung SPI und Gangway e. V. sowie  

der Kinderring Berlin e. V.), zusam-

mengeschlossen haben, entwi-

ckelte die Agentur gemeinsam mit 

„Durch unsere wirtschaftlichen 

Aktivitäten und die gezielte 

Förderung von kulturellen und 

sozialen Anliegen wollen wir 

einen positiven Beitrag zur 

gesellschaftlichen Entwicklung 

leisten.“

Katja Drießen, Senior Account Director

Schwerpunkt politsche Bildung & Jugendarbeit 
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Richtung ist die Präsentation der 

Kunstsammlung in Form eines 

Online-Katalogs, der bis Ende 

2010 fertiggestellt und veröffent-

licht wird. Ziel ist es, noch mehr 

Menschen – und damit weitere 

potenzielle Käufer – auf die hier 

arbeitenden Künstler und ihre 

Werke aufmerksam zu machen. 

Während der Arbeit an diesem 

Katalog konnte darüber hinaus zu 

vielen Künstlern der persönliche 

Kontakt wieder aufgenommen 

oder intensiviert werden. Dieser 

direkte Dialog soll auch weiter-

hin gepfl egt werden, um die freie 

Kunst vor Ort noch gezielter för-

dern zu können. 

united communications ist eng 

mit der Stadt Berlin und dem 

Standort Friedrichshain-Kreuzberg 

verwurzelt. Da wir mit kreativen 

Leistungen unser Geld verdienen, 

möchten wir unseren Beitrag dazu 

leisten, sichtbar zu machen, welch 

vielfältiges kreatives Potenzial in 

diesem oft als Problembezirk be-

schriebenen Stadtteil steckt. Kon-

kret unterstützen wir kreative 

Menschen vor Ort – und zwar durch 

den Ankauf ihrer Kunstwerken, so-

wie durch Kommunikationsarbeit. 

Bis Ende 2009 wurden in Zusam-

menarbeit mit dem lokalen Berli-

ner Kulturverein Querschnitt e.V. 

Kunstwerke von Friedrichshainer 

und Kreuzberger Künstlerinnen 

und Künstlern 45 Bilder, Skulp-

turen und Grafi ken für die Ge-

schäftsräume der Agentur ange-

kauft. Diese Werke inspirieren die 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

der Agentur täglich zu kreativem 

Denken; und sie zeigen Kunden 

und Gästen,  dass Friedrichshain-

Kreuzberg, ein überaus lebendiger 

und kreativer Hotspot ist.

Zukünftig soll das Engagement in 

diesem Bereich verstärkt werden. 

Dazu gehören in erster Linie der 

konstante Ankauf weiterer Kunst-

werke. Ein weiterer Schritt in diese 

Förderung von freier Kunst im Bezirk

Erklärtes Ziel von united communications ist es, durch diese Formen des Engagements, insbesondere aber durch 

den Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in gemeinnützige Projekte, deren Kommunikations- und Team-

fähigkeit, Zielorientierung, Eigenaktivität, Kreativität sowie Sozial- und Führungskompetenz zu verbessern. Wenn 

möglich soll spätestens 2011 ein Konzept für weitere Formen von Corporate Volonteering erarbeitet werden. 

Stärkung der Sozial- und Führungskompetenz
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Gezielte Förderung von Kunst- und Kulturschaffenden, die im direkten Umfeld 1. 

der Agentur tätig sind.

Stärkung von Kunst und Kultur im lokalen Umfeld durch den direkten Dialog mit 2. 

den Künstlerinnen und Künstlern.

Mit Öffentlichkeitsarbeit aufzeigen, welch großes künstlerisches Potenzial der 3. 

sonst so oft als Problembezirk bezeichnete Stadtteil Friedrichshain-Kreuzberg hat.

Verbesserung der Erfassung des Engagements in diesem Bereich, um das Opti-4. 

mierungspotenzial zu erkennen und noch effektivere Unterstützung anbieten 

zu können. 

Engagement politische Bildung

Ausblick

Engagement Kultur

Ausblick

Kommunikative Unterstützung von politischen Bildungsinitiativen für Kinder- 1. 

und Jugendliche, damit es immer mehr junge Menschen gibt, die sich aktiv für 

die Demokratie einsetzen und kritisch mit ihrer Umwelt auseinandersetzen.

Verbesserung der Erfassung und Evaluierung des Engagements in diesem Bereich, 2. 

um das Optimierungspotenzial zu erkennen.



37

Vorrangiges Ziel ist die Sensibi-

lisierung für den Optimierungs-

bedarf des internen Umweltma-

nagements. Dazu wurden 2009 

zunächst alle umweltrelevanten 

Prozesse zusammengefasst. Die 

Gesamtverantwortung für das 

Umweltmanagement liegt bei der 

Geschäftsführung.

Energieverbrauch, CO
2
-Ausstoß 

und Müllentsorgung

Ob CO
2
 oder andere relevante 

Schadstoffeinträge wie zum Bei-

spiel in Abwasserleitungen – die 

direkten Emissionen von Kommu-

nikationsagenturen sind relativ 

gering. Wohl aber entstehen CO
2
-

Emissionen bei der Beheizung 

der Büroräume, durch den Strom-

verbrauch der Server, Rechner, 

Drucker, Displays, Beamer, Telefo-

nanlage sowie Licht, Alarmanlage 

und Küchengeräte, bei Dienstrei-

sen sowie bei der Produktion von 

Printpublikationen und anderen 

Werbematerialien, die im Auftrag 

von unseren Kunden ausgeführt 

werden. 

Im Rahmen eines Mitarbeiter-

Workshops im Herbst 2009 waren 

alle Teilnehmer aufgefordert, ihre 

Meinung bezüglich des internen 

Umweltmanagements und des 

Leistungsportfolios im Bereich 

umweltschonender Produkte und 

Dienstleistungen abzugeben. 

Der Wärmebedarf von united com-

munications ist mit ca. 1.373,587 

Kilowattstunden je Quadratmeter 

(kWh/m²) im Jahr im Vergleich 

zu 1.377,396 Kilowattstunden 

je Quadratmeter im Vorjahr zwar 

etwas gesunken. Alle Mitarbei-

terinnen und Mitarbeiter haben 

aber zugestimmt, dass das interne 

Bewusstein für Umweltschutz wei-

ter geschärft werden muss. Dies 

gilt ebenso für die interne Müll-

trennung und -entsorgung. 

Übersicht CO
2
-Emissionen durch 

Strom und Energie 2008/2009

Der größte Anteil der CO
2
-Emissi-

onen entstand durch den internen 

Stromverbrauch, durch die Behei-

zung der Räume, durch Dienst-

reisen, insbesondere Bahnreisen 

und Autofahrten. (Die Berechnung 

der CO
2
-Werte ist auf Seite 51 

angegeben).

Noch bis Ende 2010 sollen ver-

bindliche Standards fetgelegt wer-

den, wie in Zukunft ein verstärktes 

Controlling der CO
2
-Emissionen 

sowie des Energie- und Stromver-

brauchs realisert werden kann.

Entwicklungspotenzial Umweltmanagement
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Gesellschaft & Umweltschutz5.6.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Ökologie, Geschäftsausstat-

tung und Büromaterial

Bei der Auswahl der Agenturmöbel 

ist von Anfang  auf hochwertige, 

nachhaltige Qualität und ökologi-

sche Gesichtpunkte geachtet wor-

den. So setzen sich die Hersteller 

unserer Sitzmöbel, Tische und 

Regalsysteme seit vielen Jahren 

aktiv für Umweltschutz und Nach-

haltigkeit ein und sind teilweise 

ISO-14001-zertifi ziert.

Darüber hinaus wurden 2009 alle 

weiteren Büro- und Geschäftsma-

terialien auf ihre Umweltrelevanz 

überprüft und ökologische Alter-

nativen aufgezeigt, die für die 

Neuanschaffung infrage kommen.

Optimierungsbereich 

Informationstechnologie

Die Agentur setzt verstärkt auf 

umweltfreundlichere, energieeffi -

zientere  IT-Lösungen. So wird bei 

Neuanschaffungen von Hardware 

auf eine positive Umweltbilanz 

geachtet. Darüber hinaus werden 

zum Beispiel Kopieraufgaben zen-

tral durchgeführt, so dass noch 

weitere alte Stand-alone-Drucker 

mit schlechter Umweltbilanz abge-

schaltet werden können. Attrak-

tiver Nebeneffekt: Die Kosten für 

den S/W- und 4c-Druck minimie-

ren sich um den Faktor 2 bis 10 

pro Seite. Ziel ist es, sukzessive 

alle Altgeräte gegen umweltscho-

nende Modelle auszutauschen, 

um Energie zu sparen, den CO
2
-

Ausstoß zu minimieren und damit 

langfristig auch Stromkosten zu 

senken. Bis Ende 2010 sollen Stra-

tegien für eine wirtschaftlich sinn-

volle, weitere Verringerung des 

Energieverbrauchs und von CO
2
-

Emissionen gefunden werden.

Transport und Dienstleistungen

Der Transport von echten Waren 

hat bei united communications 

eine relativ geringe Relevanz, da 

der überwiegende Teil der von uns 

angebotenen Leistungen online 

abgestimmt und versendet wer-

den kann. Für Kurierfahrten beauf-

tragen wir wann immer möglich 

Fahrradkuriere. Die Agentur ver-

sucht, Flugreisen zu vermeiden. Die 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 

fahren entweder mit der Bahn 

oder bilden Fahrgemeinschaften. 

Zukünftig werden die Möglichkei-

ten des umweltschonenden Zug-

fahrens, wie es zum Beispiel von 

der Deutschen Bahn angeboten 

wird, geprüft.

Nachhaltigkeit ist für 
united communications 
nicht nur eine Frage des 
sparsamen Umgangs 
mit Ressourcen, sondern 
betrifft auch den ver-
minderten Einsatz von 
Materialien mit hohen 
Emissionswerten.

Benefi t klimaneutrales 

Leistungangebot

Bezüglich des Leistungsangebots der Agentur für umweltfreundliche

Produkte und Dienstleistungen wurde der Bereich „Grafi k und Produk-

tion“ als besonders entwicklungsfähig identifi ziert. Ein Grund dafür 

sind allerdings unsere bisherigen Erfahrungen, dass ökologisch orien-

tierte Anbieter kaum die Anforderungen unserer Kunden hinsichtlich 

der Schnelligkeit und Flexibilität einlösen.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurde eine interne Arbeitsgruppe 

gebildet, die sich um die strategische Weiterentwicklung der Agentur 

bemüht und nach neuen, innovativen Wegen sucht. In diesem Rahmen 

soll auch überprüft werden, in wie weit die Zielstellung, united commun-

ciations zu einer klimaneutralen Agentur zu machen, realisiert werden 

kann. Das durch diesen Prozess gewonnene Know-how wollen wir in die 

Beratung unserer Kunden stärker einbringen.
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Engagement Umwelt

Ausblick

Optimierung der CSR-Beratung: Verbesserung des Leistungsportfolios in puncto 1. 

umweltfreundlicher Lösungen, vor allem im Print- und Eventbereich. Verstärktes 

Fortbildungsangebot, Schwerpunkt Grafi kabteilung. 

Mehr Nachhaltigkeit in der Wertschöpfungskette:  Ausloten von weiteren  Koopera-2. 

tionsmöglichkeiten mit Partnern und Dienstleistern.

Verringerung von Energieverbrauch und CO3. 
2
-Ausstoß: Festlegung von verbindlichen 

internen Verhaltensstandards, durch die sich Energie sparen und der CO
2
-Ausstoß 

minimieren lassen. Prüfung der Teilnahme an Initiativen zur klimaneutralen Agen-

tur. Größeres internes Informationsangebot zu „umweltfreundlichem Arbeiten“.

Umweltfreundliche Büro- und Geschäftsausstattung: Weiterführung der sukzessi-4. 

ven Umstellung aller Hardware sowie Büromaterialien und neu anzuschaffender 

Geschäftsausstattung auf umweltfreundliche Produkte und Lösungen. 

Stärkung des  gesellschaftlichen Engagements: Unterstützung von gemeinnützigen 5. 

Einrichtungen. Förderung des ehrenamtlichen Engagements von Mitarbeiterinnen

und Mitarbeitern. 

Soziales Bewusstsein 6. 

Stärkung des sozialen Bewusstseins der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter durch 

weitere Corporate-Volonteering-Maßnahmen.



1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Leistungsindikatoren5.5.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

LEISTUNGS-
INDIKATOREN

„Der vorliegende Bericht gibt Aufschluss darüber, 

wie effektiv unser Beitrag für mehr Nachhaltigkeit 

bis dato ist. Er liefert ein klares Bild der wesent-

lichen ökonomischen, sozialen und ökologischen 

Auswirkungen unserer Tätigkeiten auf Gesellschaft 

und Umwelt.“
Peter Lindheim, Senior Account Manager & Leiter CP

40
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Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
bereich

Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

Ökonomische Leistungsindikatoren

Aspekt Wirtschaftliche Leistung

EC 1 K Unmittelbar erzeugter und ausge-
schütteter wirtschaftlicher Wert, ein-
schließlich Einnahmen, Betriebskosten, 
Mitarbeitergehältern, Spenden und 
anderer Investitionen in die Gemeinde, 
Gewinnvortrag und Zahlungen an 
Kapitalgeber und Behörden (Steuern) 

Alle relevanten Daten bzgl. Umsatz, 
Eigenkapital und Einordnung der 
Mitarbeitergehälter sind genannt.

9, 23

EC 2 K Finanzielle Folgen des Klimawandels für 
die Aktivitäten der Organisation und 
andere mit dem Klimawandel verbun-
dene Risiken und Chancen.

Kennzahl nicht relevant. 0

EC 3 K Umfang der betrieblichen sozialen 
Zuwendungen

Die Angaben sind genannt. 1, 2 23 - 27

EC 4 K Bedeutende fi nanzielle Zuwendungen 
der öffentlichen Hand 
(z. B. Subventionen)

Kennzahl nicht relevant, denn die 
Agentur hat keine fi nanziellen 
Zuwendungen erhalten.

0

Aspekt Marktpräsenz

EC 5 Z Spanne des Verhältnisses der 
Standardeintrittsgehälter zum 
lokalen Mindestlohn an wesentlichen 
Geschäftsstandorten.

Kennzahlen können nicht verglichen 
werden, denn es existieren keine 
Mindestlöhne für die Branche. Der 
Vergleich mit aktuellen Branchen-
studien ist angegeben. 

24, 
Anm. 7 

EC 6 K Geschäftspolitik, -praktiken und Anteil 
der Ausgaben, der auf Zulieferer vor 
Ort an wesentlichen Geschäfts-
standorten entfällt.

Dienstleistungen werden lokal 
beauftragt, es sei denn, Kunden 
wünschen spezielle Anbieter außer-
halb der Region. Es besteht keine 
Notwendigkeit für Standards.

38

GRI Leistungsindikatoren – Teil 1
Im Folgenden sind alle geforderten GRI-spezifi schen Indikatoren aufgeführt, die helfen, die öko-

nomischen, ökologischen und gesellschaftlich/sozialen Leistungen von united communications zu 

konkretisieren, inklusive der Angaben, wie die Agentur mit den entsprechenden Aspekten umgeht 

und was zukünftig geplant ist.
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Leistungsindikatoren5.5.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
bereich

Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

EC 7 K Verfahren für die Einstellung von 
lokalem Personal und Anteil von 
lokalem Personal an den Posten für 
leitende Angestellte an wesentlichen 
Geschäftsstandorten.

Die Verantwortlichkeiten liegen bei 
der Geschäftsführung, die sich mit 
den Unit-Leitern abstimmt. Weitere 
Angaben sind nicht relevant. 

0

Aspekt Mittelbare wirtschaftliche Auswirkungen

EC 8 K Entwicklung und Auswirkungen von 
Investitionen in die Infrastruktur und
Dienstleistungen, die vorrangig im 
öffentlichen Interesse erfolgen, sei es in
Form von kommerziellem Engagement, 
durch Sachleistungen oder durch
pro-bono-Arbeit.

Kennzahl nicht relevant, es 
wurden keine direkten Investitionen 
getätigt.

0

EC 9 Z Verständnis und Beschreibung der Art 
und des Umfangs wesentlicher indirekter 
wirtschaftlicher Auswirkungen.

Die Agentur beauftragt lokale 
Dienstleister, wenn Qualität, 
Timings und Kosten stimmen.

38

Ökologische Leistungsindikatoren
Aspekt Materialien

EN 1 K Eingesetzte Materialien nach Gewicht 
oder Volumen.

Kennzahl nicht relevant. 0

EN 2 K Anteil von Recylingmaterial am 
Gesamtmaterialeinsatz.

Kennzahl nicht relevant. 0

Aspekt Energie

EN 3 K Direkter Energieverbrauch aufgeschlüs-
selt nach Primärenergiequellen.

uc bezieht seinen Strom und seine 
Wärme von Vattenfall Europe. Die 
Aufteilung nach Primärenergie-
quellen wird von Vattenfall selber 
erfasst und veröffentlicht.

7, 8, 9 37 ff., 
51

EN 4 K Indirekter Energieverbrauch aufge-
schlüsselt nach Primärenergiequellen.

Kennzahl hat eine geringe 
Relevanz. 

7, 8, 9 37 ff.

EN 5 Z Eingesparte Energie aufgrund von 
umweltbewusstem Einsatz und 
Effi zienzsteigerungen.

Geringe Einsparungen des Stromver-
brauchs im Vergleich zum Vorjahr. 

7, 8, 9 37 ff.

EN 6 Z Initiativen zur Gestaltung von Produkten 
und Dienstleistungen mit höherer
Energieeffi zienz und solchen, die auf 
erneuerbaren Energien basieren sowie
dadurch erreichte Verringerung des 
Energiebedarfs.

Prüfung des Strombezugs und der 
Energiesparmaßnahmen in 2010. 
Entwicklung von Strategien zur 
Optimierung des Leistungsangebots 
für umweltfreundliche Produkte 
und Dienstleistungen bis Ende 2010.

7, 8, 9 37 ff.
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Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
bereich

Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

EN 7 Z Initiativen zur Verringerung des 
indirekten Energieverbrauchs und 
erzielte Einsparungen.

siehe EN 6 7, 8, 9 37 ff.

Aspekt Wasser

EN 8 K Gesamtwasserentnahme aufgeteilt 
nach Quellen.

Kennzahl nicht relevant. 0

EN 9 Z Wasserquellen, die wesentlich von der 
Entnahme von Wasser betroffen sind.

Kennzahl nicht relevant. 0

EN 10 Z Anteil in Prozent und Gesamtvolumen 
an rückgewonnenem und wiederver-
wendetem Wasser.

Kennzahl nicht relevant. 0

Aspekt Biodiversität

EN 11 K Ort und Größe von Grundstücken in 
Schutzgebieten oder angrenzend an 
Schutzgebiete. Ort und Größe von 
Grundstücken in Gebieten mit ho-
hem Biodiversitätswert außerhalb von 
Schutzgebieten oder daran angrenzend. 
Zu berücksichtigen sind Grundstücke, 
die im Eigentum der berichtenden 
Organisation stehen oder von dieser 
gepachtet oder verwaltet werden.

Die Agentur besitzt keine Grund-
stücke, Kennzahl nicht relevant .

0

EN 12 K Beschreibung der wesentlichen Auswir-
kungen von Aktivitäten, Produkten und 
Dienstleistungen auf die Biodiversität 
in Schutzgebieten und in Gebieten mit 
hohem Biodiversitätswert außerhalb 
von Schutzgebieten.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

EN 13 Z Geschützte oder wiederhergestellte 
natürliche Lebensräume.

uc ist in diesem Bereich nicht aktiv,
Kennzahl nicht relevant.

0

EN 14 Z Strategien, laufende Maßnahmen und 
Zukunftspläne für das Management
und Auswirkungen auf die Biodiversität.

uc ist in diesem Bereich nicht aktiv,
Kennzahl nicht relevant.

0

EN 15 Z Anzahl der Arten auf der Roten Liste 
der IUCN und auf nationalen Listen, 
die ihren natürlichen Lebensraum in 
Gebieten haben, die von der 
Geschäftstätigkeit der Organisation 
betroffen sind, aufgeteilt nach dem 
Bedrohungsgrad.

uc ist in diesem Bereich nicht aktiv,
Kennzahl nicht relevant.

0
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Leistungsindikatoren5.5.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
bereich

Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

Aspekt Emissionen, Abwasser, Abfall

EN 16 K Gesamte direkte und indirekte Treib-
hausgasemissionen nach Gewicht.

Die CO2-Emissionen durch die 
Auto- und Bahnreisen sowie durch 
den Strombezug sind erfasst.

7,  8,  9 37 ff., 
51

EN 17 K Andere relevante Treibhausgasemissio-
nen nach Gewicht.

Kennzahl nicht relevant.   0

EN 18 Z Initiativen zur Verringerung der 
Treibhausgasemissionen und erzielte 
Ergebnisse.

Wenn es die Zeitpläne erlauben, 
werden Flugreisen zugunsten von 
Bahnreisen vermieden. Bei PKW-
Fahrten wird versucht, Fahrgemein-
schaften zu bilden.

7, 8, 9 38

EN 19 K Emissionen von Ozon abbauenden 
Stoffen nach Gewicht.

Kennzahl nicht relevant. 0

EN 20 K NOx, SOx und andere wesentliche 
Luftemissionen nach Art und Gewicht.

Kennzahl nicht relevant. 0

EN 21 K Gesamte Abwassereinleitungen nach 
Art und Einleitungsort.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

EN 22 K Gesamtgewicht des Abfalls nach Art 
und Entsorgungsmethode.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

7, 8, 9 37

EN 23 K Gesamtzahl und Volumen wesentlicher 
Freisetzungen.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

EN 24 Z Gewicht des transportierten, impor-
tierten, exportierten oder behandelten
Abfalls, der gemäß den Bestimmungen 
des Baseler Übereinkommens, Anlage
I, II, III und VIII, als gefährlich eingestuft 
wird sowie Anteil in Prozent des zwi-
schenstaatlich verbrachten Abfalls.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

EN 25 Z Bezeichnung, Größe, Schutzstatus 
und Biodiversitätswert von Gewässern 
und damit verbundenen natürlichen 
Lebensräumen, die von den Abwasser-
einleitungen und dem Oberfl ächen-
abfl uss der berichtenden Organisation 
erheblich betroffen sind.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0
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Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
bereich

Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

Aspekt Produkte und Dienstleistungen

EN 26 K Initiativen, um die Umweltauswirkungen 
von Produkten und Dienstleistungen 
zu minimieren, und Ausmaß ihrer 
Auswirkungen.

Prüfung der Optimierungsmöglich-
keiten erfolgt noch im Jahr 2010.

7, 8, 9 37 ff.

EN 27 K Anteil in Prozent der verkauften 
Produkte, bei denen das dazugehörige 
Verpackungsmaterial zurückgenommen 
wurde, aufgeteilt nach Kategorie.

Kennzahl hat keine Relevanz. 0

Aspekt Einhaltung von Rechtsvorschriften

EN 28 K Geldwert wesentlicher Bußgelder und 
Gesamtzahl nicht-monetärer Strafen
wegen Nichteinhaltung von Rechtsvor-
schriften im Umweltbereich.

Es wurden keine Bußgelder gegen 
uc verhängt, Kennzahl nicht 
relevant.

0

Aspekt Transport

EN 29 Z Wesentliche Umweltauswirkungen 
verursacht durch den Transport von 
Produkten und anderen Gütern und 
Materialien, die für die Geschäftstä-
tigkeit der Organisation verwendet 
werden, sowie durch den Transport 
von Mitarbeitern.

Umweltauswirkung der Dienstrei-
sen wurde erfasst. Kurierdienst-
leistungen werden wann immer 
möglich durch Fahrradkuriere 
ausgeführt.

7, 8, 9 37 ff.

Aspekt Insgesamt

EN 30 Z Gesamtumweltschutzausgaben und 
-investitionen, aufgeschlüsselt nach Art 
der Ausgaben und Investitionen.

Status Quo und Entwicklungspo-
tenziale des internen Umweltma-
nagements sind aufgeführt.

7, 8, 9 37 ff.

Leistungsindikatoren Arbeitspraktiken und 

menschenwürdige Beschäftigung
Aspekt Beschäftigung

LA 1 K Gesamtbelegschaft nach Beschäfti-
gungsart, Arbeitsvertrag und Region.

Die Belegschaft ist nach Geschlecht 
und Arbeitsvertrag aufgeschlüsselt.

1, 2 52

LA 2 K Mitarbeiterfl uktuation insgesamt und 
als Prozentsatz aufgegliedert nach
Altersgruppe, Geschlecht und Region.

Die Mitarbeiterfl uktuation ist 
nach Alter und Geschlecht 
aufgeschlüsselt.

6 52
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Nr. Kat. Kern/ 
Zusatz-
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Beschreibung Wert des Indikators für 
united communications

Entspr.  
GC-
Prinzip

Seite

LA 3 Z Betriebliche Leistungen, die nur 
Vollzeitbeschäftigten und nicht 
Mitarbeitern mit einem befristeten 
Arbeitsvertrag oder Teilzeitkräften 
gewährt werden, aufgeschlüsselt nach 
Hauptbetriebsstätten.

Betriebliche Leistungen werden 
unabhängig von den genannten 
Kriterien gewährt.

6 51

Aspekt Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhältnis

LA 4 K Prozentsatz der Mitarbeiter, die unter 
Kollektivvereinbarungen fallen.

0 % der Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter sind von Kollektivver-
einbarungen erfasst, Kennzahl 
nicht relevant.

3 0

LA 5 K Mitteilungsfrist(en) in Bezug auf 
wesentliche betriebliche Veränderungen
einschließlich der Information, ob diese 
Frist in Kollektivvereinbarungen
festgelegt wurde.

Es gibt keine Mitteilungsfristen,
Kennzahl nicht relevant.

0

Aspekt Arbeitsschutz

LA 6 Z Prozentsatz der Gesamtbelegschaft, der 
in Arbeitsschutzausschüssen vertreten
wird, die die Arbeitsschutzprogramme 
überwachen und darüber beraten.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

LA 7 K Verletzungen, Berufskrankheiten, 
Ausfalltage und Abwesenheit sowie 
Summe der arbeitsbedingten Todesfälle 
nach Region.

Die Abwesenheitstage aufgrund von 
Krankheit ist genannt. Verletzungen, 
Berufskrankheiten oder arbeitsbe-
dingte Todesfälle gab es nicht.

52

LA 8 K Unterricht, Schulungen, Beratungsange-
bote, Vorsorge- und Risikokontrollpro-
gramme, die Mitarbeiter, ihre Familien 
oder Gemeindemitglieder in Bezug auf 
ernste Krankheiten unterstützen.

Das Agenturteam unterstützt Be-
troffene aktiv und sucht gemein-
sam nach Lösungen.

0

LA 9 Z Arbeitsschutzthemen, die in förmlichen 
Vereinbarungen mit Gewerkschaften
behandelt werden.

Es gibt keine entsprechenden 
Vereinbarungen, Kennzahl nicht 
relevant.

0

Aspekt Aus- und Weiterbildung

LA 10 K Durchschnittliche jährliche Stundenzahl 
pro Mitarbeiter und Mitarbeiterkate-
gorie, die der Mitarbeiter aus- oder 
weitergebildet wurde.

Die Angaben sind genannt. 28

LA 11 Z Programme für das Wissensmanage-
ment und für lebenslanges Lernen, 
die die Beschäftigungsfähigkeit der 
Mitarbeiter fördern und ihnen im Um-
gang mit dem Berufsausstieg helfen.

Die Maßnahmen sind im Bericht 
genannt.

28

LA 12 Z Prozentsatz der Mitarbeiter, die eine 
regelmäßige Leistungsbeurteilung und
Entwicklungsplanung erhalten.

Alle Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter erhalten regelmäßige 
Leistungsbeurteilungen.

28 ff
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Aspekt Vielfalt und Chancengleichheit

LA 13 K Zusammensetzung der leitenden Organe
und Aufteilung der Mitarbeiter nach 
Kategorie hinsichtlich Geschlecht, Alters-
gruppe, Zugehörigkeit zu einer Minder-
heit und anderen Indikatoren für Vielfalt.

Es gibt keine geschlechtsspezifi -
schen Unterschiede bezüglich des 
Alters. Dargestellt ist das Durch-
schnittsalter aller Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter.

1, 2, 6 26 ff, 
53

LA 14 K Verhältnis des Grundgehalts für 
Männer zum Grundgehalt für Frauen 
nach Mitarbeiterkategorie.

Es gibt keine unterschiedliche 
Bezahlung.

1, 2, 6 53

Menschenrechtsleistungsindikatoren

Aspekt Investitions- und Beschaffungspraktiken

HR 1 K Prozentsatz und Gesamtzahl der 
wesentlichen Investitionsvereinbarungen,
die Menschenrechtsklauseln enthalten 
oder die unter Menschenrechtsaspekten
geprüft wurden. 

Kennzahl hat 2009 nur eine gerin-
ge Relevanz. Investitionen wurden 
nicht getätigt.

1, 2, 4, 
5, 6

0

HR 2 K Prozentsatz wesentlicher Zulieferer und 
Auftragnehmer, die unter Menschen-
rechtsaspekten geprüft wurden und 
ergriffene Maßnahmen.

Kennzahl hat 2009 nur eine geringe 
Relevanz.
Zukünftig wird die Agentur klären, 
inwieweit dieses Thema noch 
stärker in die Wertschöpfungskette 
integriert werden kann.

1, 2, 4, 
5, 6

21, 31

HR 3 Z Stunden, die Mitarbeiter insgesamt 
im Bereich von Firmenrichtlinien und 
Verfahrensanweisungen der Organi-
sation, die sich auf Menschenrechts-
aspekte beziehen und die für die 
Geschäftstätigkeit maßgeblich sind, 
geschult wurden sowie Prozentsatz 
der geschulten Mitarbeiter an der 
Gesamtbelegschaft.

Das neue Unternehmensleitbild 
wurde 2009 gemeinsam mit den 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern 
entwickelt. Die Implementierung 
des Leitbilds und der noch zu 
entwickelnden neuen Verhaltens-
richtlinien erfolgt erst im Jahr 
2010. Kennzahl hat 2009 nur eine 
geringe Relevanz.

1, 2, 4, 
5, 6

7, 17, 
31

Aspekt Gleichbehandlung

HR 4 K Gesamtzahl der Vorfälle von Diskrimi-
nierung und ergriffene Maßnahmen.

Es gab keine derartigen Vorfälle. 1, 2, 6 24

Aspekt Vereinigungsfreiheit und Recht auf Kollektivverhandlungen

HR 5 K Ermittelte Geschäftstätigkeiten, bei 
denen die Vereinigungsfreiheit oder das
Recht zu Kollektivverhandlungen erheb-
lich gefährdet sein könnten sowie er-
griffene Maßnahmen, um diese Rechte 
zu schützen.

Es wurden keine Geschäftstätigkei-
ten dieser Art festgestellt.

3 0
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Aspekt Kinderarbeit

HR 6 K Ermittelte Geschäftstätigkeiten, bei 
denen ein erhebliches Risiko auf
Kinderarbeit besteht und ergriffene 
Maßnahmen, um zur Abschaffung von
Kinderarbeit beizutragen.

Es wurden keine Geschäftstätig-
keiten dieser Art festgestellt.

united communications selbst stellt 
keine Kinder ein. Die Beschäfti-
gung von Jugendlichen zwischen 
14 und 17 Jahren im Rahmen von 
Schülerpraktika erfolgt gemäß 
Jugendschutzgesetzbuch. 

1, 2, 5 24

Aspekt Zwangs- und Pfl ichtarbeit

HR 7 K Ermittelte Geschäftstätigkeiten, bei 
denen ein erhebliches Risiko auf 
Zwangs- oder Pfl ichtarbeit besteht 
und ergriffene Maßnahmen, um zur 
Abschaffung von Zwangs- oder Pfl icht-
arbeit beizutragen.

Es wurden keine Geschäftstätig-
keiten dieser Art festgestellt. Alle 
Beschäftigten haben Arbeitsverträ-
ge, die im Sinne der Vertragsfreiheit 
die Freiwilligkeit der Beschäftigung 
voraussetzen und Regelungen zu 
deren Beendigung enthalten.

1, 2, 4 24

Aspekt Sicherheitspraktiken

HR 8 Z Prozentsatz des Sicherheitspersonals, 
das im Hinblick auf die Richtlinien 
und Verfahrensanweisungen in Bezug 
auf Menschenrechtsaspekte, die für 
die Geschäftstätigkeit relevant sind, 
geschult wurde.

uc beschäftigt kein Sicherheitsper-
sonal, Kennzahl hat keine Relevanz.

0

Aspekt Rechte der Ureinwohner

HR 9 Z Gesamtzahl der Vorfälle, in denen 
Rechte der Ureinwohner verletzt wur-
den und ergriffene Maßnahmen.

Es wurden keine Geschäftstätig-
keiten dieser Art festgestellt.

1, 2 0

Gesellschaftlich/soziale Leistungsindikatoren

Aspekt Gemeinwesen

S 1 K Art, Umfang und Wirksamkeit 
jedweder Programme und Verfahrens-
weisen, welche die Auswirkungen 
von Geschäftstätigkeiten auf das 
Gemeinwesen bewerten und regeln, 
einschließlich Beginn, Durchführung 
und Beendigung der Geschäftstätigkeit 
in einer Gemeinde oder Region.

Kennzahl hat keine Relevanz. 0

Aspekt Korruption

S 2 K Prozentsatz und Anzahl der Geschäfts-
einheiten, die auf Korruptionsrisiken 
hin untersucht wurden.

0 %, Kennzahl hat keine Relevanz. 10 0

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Leistungsindikatoren5.5.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
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S 3 K Prozentsatz der Angestellten, die in der 
Antikorruptionspolitik und den Anti-
korruptionsverfahren der Organisation 
geschult wurden.

Alle Mitarbeiter werden in die 
internen Richtlinien eingewiesen.

10 20 ff.

S 4 K In Reaktion auf Korruptionsvorfälle 
ergriffene Maßnahmen.

Es gab keine Korruptionsvorfälle. 10 0

Aspekt Politik

S 5 K Politische Positionen und Teilnahme an 
der politischen Willensbildung und am 
Lobbying.

Unterstützungsformen von politi-
schen Bildungsinitiativen für Kinder 
und Jugendliche sind genannt.

10 33

S 6 Z Gesamtwert der Zuwendungen (Geld-
zuwendungen und Zuwendungen von 
Sachwerten) an Parteien, Politiker und 
damit verbundenen Einrichtungen, 
aufgelistet nach Ländern. 

Die Agentur hat keine Zuwen-
dungen an Parteien, Politiker 
etc. geleistet, Kennzahl hat keine 
Relevanz.

10 0

Aspekt Wettbewerbswidriges Verhalten

S 7 Z Anzahl der Klagen, die aufgrund wett-
bewerbswidrigen Verhaltens, Kartell- 
oder Monopolbildung erhoben wurden 
und deren Ergebnisse.

Es wurden gegen united commu-
nications keine Klagen erhoben, 
Kennzahl hat keine Relevanz.

 0

Aspekt Einhaltung der Gesetze

S 8 K Wesentliche Bußgelder (Geldwert) und 
Anzahl nicht monetärer Strafen wegen 
Verstoßes gegen Rechtsvorschriften.

Es wurden keine Bußgelder oder 
Ähnliches verhängt, Kennzahl hat 
keine Relevanz.

0

Leistungsindikatoren zur 

Produktverantwortung

Aspekt  Gesundheit und Sicherheit der Kunden 

PR 1 K Etappen während der Lebensdauer 
eines Produkts oder der Dauer einer 
Dienstleistung, in denen untersucht 
wird, ob die Auswirkungen von 
Produkten und Dienstleistungen auf 
die Gesundheit und Sicherheit der 
Kunden verbessert werden können und 
Prozentsatz der Produkt- und Dienst-
leistungskategorien, die entsprechend 
untersucht werden.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0
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PR 2 Z Summe der Vorfälle, in denen 
Vorschriften und freiwillige Verhaltens-
regeln in Bezug auf Auswirkungen 
von Produkten und Dienstleistungen 
auf Gesundheit und Sicherheit nicht 
eingehalten wurden, dargestellt nach 
Art der Folgen.

Es gabe keine Vorfälle dieser Art, 
Kennzahl hat keine Relevanz.

0

Aspekt Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen

PR 3 K Art der gesetzlich vorgeschriebenen 
Informationen über Produkte und 
Dienstleistungen, und Prozentsatz der 
Produkte und Dienstleistungen, die sol-
chen Informationspfl ichten unterliegen.

Kennzahl hat nur eine geringe 
Relevanz.

0

PR 4 Z Gesamtzahl der Vorfälle, in denen gel-
tendes Recht und freiwillige Verhaltens-
regeln in Bezug auf Informationen über 
und Kennzeichnung von Produkten und 
Dienstleistungen nicht eingehalten wur-
den, dargestellt nach Art der Folgen.

Es gab keine Vorfälle dieser Art, 
Kennzahl hat keine Relevanz.

0

PR 5 Z Praktiken im Zusammenhang mit 
Kundenzufriedenheit einschließlich 
der Ergebnisse von Umfragen zur 
Kundenzufriedenheit. 

Status Quo der derzeitigen Prak-
tiken und Optimierungspotenzial 
sind genannt.

30 ff.

Aspekt Werbung

PR 6 K Programme zur Befolgung von 
Gesetzen, Standards und freiwilligen 
Verhaltensregeln in Bezug auf Werbung 
einschließlich Anzeigen, Verkaufs-
förderung und Sponsoring.

Die Einhaltung geltender Bran-
chenkodizes ist wesentlicher 
Bestandteil der Unternehmensfüh-
rung, Optimierungspotenziale sind 
aufgeführt.

17 ff.

PR 7 Z Gesamtzahl der Vorfälle, in denen 
Vorschriften und freiwillige Verhaltens-
regeln in Bezug auf Werbung einschließ-
lich Anzeigen, Verkaufsförderung und 
Sponsoring, nicht einhalten wurden, 
dargestellt nach Art der Folgen.

Es gab keine enstprechenden 
Vorfälle.

0

Aspekt Schutz der Kundendaten

PR 8 Z Gesamtzahl berechtigter Beschwerden 
in Bezug auf die Verletzung des Schutzes 
der Kundendaten und deren Verlust.

Es gab keine enstprechenden Vor-
fälle, Kennzahl hat keine Relevanz.

21

Aspekt Einhaltung von Gesetzesvorschriften

PR 9 K Höhe wesentlicher Bußgelder aufgrund 
von Verstößen gegen Gesetzesvor-
schriften in Bezug auf die Zurverfü-
gungstellung und Verwendung von 
Produkten und Dienstleistungen.

Es wurden keine Bußgelder ver-
hängt, Kennzahl hat keine Relevanz

0
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Ökologische Leistungsindikatoren 

mit ergänzenden Angaben
Aspekt Energie

Leistungsindikator Direkter Energieverbrauch aufgeschlüsselt 
nach Primärenergiequellen 

2009

EN 3 Strom 33.357 kWh

Wärme Zahlen werden erst Ende 2010 erwartet 

united communications bezieht Strom und Wärme von Vattenfall Europe Sales GmbH (Strom Tarif Berlin Profi  Plus). 

Vattenfall Europe veröffentlicht die Aufteilung nach Primärenergiequellen. 

Leistungsindikator Gesamte direkte und indirekte 
Treibhausgasemissionen nach Gewicht 

2009

EN 16
EN 17

Strom 20 T

Wärme Zahlen werden erst Ende 2010 erwartet   

Autofahrten (20.000 km, Mittelklasse-Wagen, 
9 Liter/100 km Verbrauch) 

5,1 T 

Bahnfahrten (19.608 km) 0,89 T

Dargestellt sind die CO
2
-Emissionen durch die Auto- und Bahnreisen sowie durch den Strom- und Wärmebezug in Tonnen CO

2
. Die Werte für die 

Autofahrten wurden mit dem Klima-Aktiv-Rechner berechnet, der vom BMU gefördert wird. Die Werte für die Fahrten mit der DB wurden über den 

Co2-Rechner der DB ermittelt. Für Strom- und Wärme wurden die Klimadaten von Vattenfall Europe zur Verfügung gestellt.

Im zweiten Teil der GRI-Indikatoren-Tabellen sind all jene Kennzahlen aufgeführt, zu denen 

ergänzende Angaben notwendig sind.

GRI Leistungsindikatoren – Teil2 
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Leistungsindikatoren Arbeitspraktiken und 

menschenwürdige Beschäftigung mit 

ergänzenden Angaben
Aspekte Beschäftigung, Arbeitsschutz, Aus- und Weiterbildung, Vielfalt und Chancengleichheit

Leistungsindikator Gesamtbelegschaft nach Beschäftigungs-
art und Arbeitsvertrag  und Geschlecht

2009
Gesamt

2009 
Anteil Frauen

LA 1 Befristete AV 1 1

Davon Praktikanten, Auszubildende und Volontäre 1 1

Unbefristete Arbeitsverträge 15 9

Davon studentische Mitarbeiter 0 0

Dargestellt ist die Belegschaft am Stichtag 31.12. nach der Art des Arbeitsverhältnisses. 2009 hat uc keine studentische Mitarbeiter und andere 

Aushilfen unbefristet in Teilzeit beschäftigt, sondern als freie Mitarbeiter projektbezogen eingesetzt und angemessen bezahlt. 2009 hat 

united communications keine Praktikanten eingestellt. Nicht angegeben sind die freien Mitarbeiter sowie die Geschäftspartner.

Leistungsindikator Mitarbeiterfl uktuation insgesamt und als 
Prozentsatz nach Altersgruppe und Geschlecht

2009
Gesamt

2009 
Frauen

LA 2 Einstellungen 2 50 %

Abgänge 5 60 %

Kündigungen durch MA 3 33,30 %

Kündigungen durch uc 2 100 %

auslaufende Verträge 0 0 %

Aufhebungsvereinbarungen 0 0 %

Durchschnittliche Betriebszugehörigkeit in 
Jahren (31.12.)

5,55 4,66

Dargestellt sind die Einstellungen und Personalabgänge 2009. Letztere sind wie gefordert differenziert. In dieser Darstellung sind Studenten und andere 

Aushilfen nicht berücksichtigt. Die Werte für den Anteil der Frauen sind jeweils angegeben.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 5. Leistungsindikatoren5.5.4.3.2.1.1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
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Leistungsindikator Verletzungen, Berufskrankheiten, Ausfall-
tage und Abwesenheit sowie Summe der arbeitsbedingten 
Todesfälle 

2009

LA 7 Krankheitstage 113

Krankheitsquote 2,83

Es hat in 2009 keine schweren Erkrankungen, Verletzungen, Berufskrankheiten oder arbeitsbedingte Todesfälle gegeben. Aufgrund von 

Kinderkrankheiten sind allerdings einige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die Eltern sind, ausgefallen. 

Leistungsindikator Durchschnittliche jährliche Stundenzahl 
für Aus- und Weiterbildung

2009

LA 10 Aus- und Fortbildung in Stunden 622 Stunden

Gesamtkosten 18.715 EUR

Dargestellt ist der Aufwand für Aus- und Fortbildung.  In der Gesamtstundenzahl sind alle Bildungsformate und das Coaching für die Führungskräfte 

enthalten. Der Wert pro Mitarbeiter berechnet sich aus der Gesamtstundenzahl geteilt durch 16 Mitarbeiter.

Leistungsindikator Aufteilung der Mitarbeiter nach Kategorie 
hinsichtlich Altersgruppen

2009

LA 13 Anzahl der Mitarbeiter 16

Durchschnittsalter 37,96 Jahre

Dargestellt ist das Durchschnittsalter des Teams. Studentische Mitarbeiter und andere Aushilfen sind nicht berücksichtigt.

Leistungsindikator Verhältnis des Grundgehalts für Männer 
zum Grundgehalt für Frauen nach Mitarbeiterkategorie

2009
Männer

2009
Frauen

LA 14 Geschäftsführung 1 0

Senior Director 0 1

Senior Account Manager / Leitung Offi ce-Manangement 2 3

Account Manager 2 2

Assistant Account Manager / Offi ce-Manager 0 2

Volontäre 0 2

Auszubildende 0 1

Angegeben ist die Anzahl der Beschäftigten. Eine geschlechtsbezogene Unterscheidung der Grundgehälter gibt es nicht. Daher entfallen diese Angaben.
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