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DIE ZUKUNFT DER LEBENSMITTEL
LIEGT IN UNSEREN HANDEN.

Die Art und Weise, wie unsere Lebensmittel derzeit angebaut und erzeugt werden, schadet uns
und unserem Planeten. Unsere Mission ist es, ein kaputtes, undurchsichtiges Lebensmittelsys-
tem durch eine transparente und nachhaltige Lieferkette zu ersetzen.

Wir beziehen uberwiegend saisonale und regionale Produkte, die die wahren Kosten der Land-
wirtschaft einpreisen, das Land vor Bodenerschopfung schutzen und nachhaltige, nahrstoffrei-
che Pflanzen mit dem besten Geschmack hervorbringen.

Indem wir direkt mit kleinbauerlichen Betrieben zusammenarbeiten, bauen wir eine Gemein-
schaft auf, die gemeinsam auf ein gemeinsames Ziel hinarbeitet.

Aus dieser Motivation sind 1997 auch unsere Okokisten und damit einer der ersten Lieferservice
fur Obst- und Gemuse entstanden. Die Idee der Grunder:innen Dr. Brita Firsching und Dr. Karl-
Heinz Firsching war es, kleinbauerlichen Bio-Betrieben eine Vermarktungsplattform zu bieten
und so Bio-Produkte fur mehr Menschen zuganglich zu machen.

Aber wir mochten weiterhin noch besser werden und sind immer bereit Pionierarbeit zu leisten.
Deshalb ist es uns wichtig, unser Handeln immer wieder zu hinterfragen und anzupassen. Aus
diesem Grund haben wir uns auch fur die Gemeinwohlbilanzierung entschieden.

Denn wir glauben an einen Wertewandel in unserem wachstumsorientierten Wirtschaftssystem

zugunsten des Gemeinwohls.



KURZPRASENTATION DES UNTERNEHMENS

Die Okokiste BoBhammersch Hof ist ein Lieferdienst fur Bio-Lebensmittel. Unser Fokus liegt
hierbei auf regionaler Bioware und langfristigen Partnerschaften mit unseren Landwirt*innen und
Kund*innen. Wir handeln zu 100% 06kologisch erzeugte Ware. Die Ware wird in hochster Qualitat
bei unseren Kund*innen bis vor die Haus - oder Firmentire geliefert.

Gemeinsam mit dem Demeter-Betrieb Ritter aus Bauerbach haben wir die Okokiste BoBham-
mersch Hof 1997 aus der Taufe gehoben. Von Anfang an haben wir regionale Bio-Landwirte und
Veredler fur die gemeinsame Direktvermarktung gewonnen. Die Kooperation entlastet die Er-
zeuger von der Vermarktungsaufgabe und bietet uns und unseren Kunden ein breites Sortiment
heimischer Erzeugnisse.

Unser Unternehmen basiert auf unserem Onlineshop (www.bosshammersch-hof.de) und opti-
mierter Routenplanung, die eine nachhaltige Belieferung moglich macht. Unser Unternehmen ist
in 3 groBe Betriebsbereiche zu je ca. 1/3 Personal aufgeteilt. Dazu gehort der Bereich Fahren, hie-
runter fallen vorwiegend die Fahrenden, aber auch die Fahrdienstleitung, die die Routenplanung
regelmaBig optimiert. Hinzu kommt der Bereich Packen, dieser wiederum teilt sich in eine Obst
und Gemusepackstelle, einen Kaseschneideraum, einen Packraum fur Molkereiprodukte und ge-
kuhlte Ware sowie eine Trockenpackstelle, in der die Naturkostfachmarken und unser hauseige-
nes Unverpackt Sortiment in unsere grunen Kisten gepackt werden. Unsere Kisten handeln wir in
einem Pfandsystem, sodass unsere

Kund*innen Ihre Ware nahezu verpackungsfrei erhalten. Zusatzlich sind wir Mitglied im Oko-
kisten-Verband (Okokiste e.V; www.oekokiste.de). Der Verband beliefert Privathaushalte, Kinder-
garten, Schulen und Firmen deutschlandweit mit etwa 50 Unternehmen. Die Vereinsstatuten
bestimmen konsequente Richtlinien und setzen hohe VertriebsmaBstabe. Die gemeinschaftliche

Erfahrung aller Betriebe bestimmt unseren Service und unsere Zuverlassigkeit.

DAs UNTERNEHMEN UND GEMEINWOHL

Wir haben bereit seit einiger Zeit groBes Interesse daran eine Gemeinwohlbilanz zu erstellen, bis-
her waren wir personell allerdings nicht ausreichend aufgestellt. Im Jahr 2022 konnten wir somit

endlich mit dem Prozess beginnen und der Gemeinwohlbewegung beitreten.



Dieses Zertifikat bestétigt die Giiltigkeit des
durchlaufenen GWO Peerevaluationsprozesses
und berechtigt zum Fiihren des Labels:
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M5.0 Kompaktbilanz

Gerlinde Lamberty
Dr. Gabriele Monicke

MENSCHENWURDE

A1 Menschenwiirde in der
Zulieferkette:

80 %
B1 Ethische Haltung im
Umgang mit Geldmitteln:

30 %

C1 Menschenwiirde am
Arbeitsplatz:

90 %

D1 Ethische Kund*innen
beziehungen:

60 %
E1 Sinn und gesellschaftliche

Wirkung der Produkte und
Dienstleistungen:

90 %

Gemeinwohl-
Bilanz

2021

SOLIDARITAT UND
GERECHTIGKEIT

A2 Solidaritat und
Gerechtigkeit in der
Zulieferkette:

80 %
B2 Soziale Haltung im

Umgang mit
Geldmitteln:

60 %

C2 Ausgestaltung der
Arbeitsvertrage:

60 %

D2 Kooperation und
Solidaritat mit
Mitunternehmen:

80 %

E2 Beitrag zum
Gemeinwesen:

90 %

Unternehmen

Okokiste

Bosshammersch Hof

PG_Hannen_2022_03

Beteiligte Peergruppen Firmen

Berglandkrauter aus Hessen, M. Rehs & U. Kern

GbR

Bioland Lammertzhof — Fam. Hannen GbR

OKOLOGISCHE
NACHHALTIGKEIT

A3 Okologische
Nachhaltigkeit in der
Zulieferkette:

90 %

B3 Sozial-6kologische
Investitionen und
Mittelverwendung:

60 %

C3 Forderung des
Okologischen
Verhaltens der
Mitarbeitenden:

60 %

D3 Okologische
Auswirkung durch
Nutzung und
Entsorgung von
Produkten und
Dienstleistungen:

60 %
E3 Reduktion

Okologischer
Auswirkungen:

90 %

Zertifikat gliltig bis
31.12.2024

TRANSPARENZ UND
MITENTSCHEIDUNG

A4 Transparenz und
Mitentscheidung in der
Zulieferkette:

40 %

B4 Eigentum und
Mitentscheidung:

30 %

C4 Innerbetriebliche
Mitentscheidung und

Transparenz:

60 %
D4 Kund*innen
Mitwirkung und
Produkttransparenz:

50 %

E4 Transparenz und
gesellschaftliche
Mitentscheidung:

50 %

BILANZSUMME:

668

Mit diesem Zertifikat wird die Peerevaluation des Gemeinwohl-Berichtes bestatigt. Das Zertifikat bezieht sich auf die
Gemeinwohl-Bilanz 5.0. ZertifikatID:: 7qmn0
Nahere Informationen zur Matrix und dem Peersystem finden Sie auf www.ecogood.org

Hamburg, 10.01.2023
bl Ly

Bridget Knapper and Manfred Jotter / Executive Directors
International Federation for the Economy for the Common
Good e.V, VR 24207
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A1. MENSCHENWURDE IN DER ZULIEFERKETTE

Im Folgenden haben wir unsere einkauften Produkte aufgefuhrt. Die von uns verkauften Produk-
te sind zu 100% okologisch und zertifiziert. Unsere Lieferanten sind meist langjahrige Partner,

alles was zum Verkauf benotigt wird, versuchen wir, wenn moglich, regional zu beziehen.

Produkte zum Verkauf
Lebensmittel (darunter: Obst & Gemuse, Molkereiprodukte, Trockenwaren, Kase, Fleisch
und Wurstwaren, Babynahrung)
Naturkosmetik
Haushaltsartikel (Waschmittel, Putz, Reinigunsmittel)
Saatgut

Blumenerde

Produkte, die zur Auslieferung notwendig sind
Pfandkisten
Fahrzeuge
Tuten als Verpackung in versch. GroBen
Beerenschalchen
Diesel
Strom (ca. 50% aus eigener Photovoltaik, Rest: Okostrom von Greenpeace Energy)
(Produkte, die fur die Arbeit im Buro notwendig sind)
Biromaterial (Memo = Okologisch, etc.)
Elektronische Gerate (Mobiltelefone, Telefone, Laptops, Bildschirme, PCs, Kameras, Lautspre-

cher, etc.)

Dienstleistungen
Schadlingsbekampfung

Biokontrolle



Ausgabenposten

Energie

Burobedarf

Produkte fiir Okokiste

Diesel

Erlauterung und (soziale, okologi-
sche, regionale) Bewertung

Eigene Photovoltaik Anlage, Green-
peace Energy

Memo Papier (6kologisch) regionaler
Handler

Zunachst regional und bei, dann beim
regionalem GroBhandler und erst dann
bei zwei weiteren GroBhandlern, vor-
wiegend regionale Ware (keine Flug-
ware, hauptsachlich europaische Her-
kunft).

Regionaler Anbieter



Wie werden soziale Risiken in der Zulieferkette uberpruft bzw. evaluiert?

Wo moglich wird auf Regionalitat gesetzt - die sozialen Risiken bei unseren regionalen Lieferan-
ten konnen wir insbesondere durch enge Beziehungen und regelmaBige Besuche evaluieren und
so Risiken ausschlieBen. Wir schauen uns unsere GroBhandler genau an, bewerten sie hinsicht-
lich Regionalitat, Transparenz sowie Anbau- und Arbeitsbedingungen und wahlen dementspre-
chend aus, woher wir unsere Ware beziehen. Viele Zulieferer sind nach den Verbands-Richtlinien
zertifiziert. Alle anderen sind mindestens nach der EG-Oko-Verordnung zertifiziert. Unsere GroB3-
handler fuhren teilweise Ware, bei welcher die Einhaltung hoherer Sozialstandards zusatzlich
durch Zertifikate wie Sivisio (Ecovalia plus Social; https://sivisio.de/) oder das living wage Projekt
(https://www.livingwage.eu/de/so-suess-schmecken-unsere-living-wage-mangos-aus-burkina-
faso) garantiert wird. Bei anderen Produkten verlassen wir uns auch auf die guten Beziehungen,
die zwischen unseren GroBhandlern und Ihren Produzenten bestehen.

Durch den engen Austausch mit unseren GroBhandlern werden wir uber Besuche, Probenahmen
und Erfahrungen durch die langjahrigen Lieferbeziehungen in Kenntnis gesetzt. Auch wir selbst
fahren ab und an mit auf eine solche Erzeugerreise, um uns vor Ort ein eigenes Bild von den
Bedingungen und Qualitaten zu machen. Im Jahr 2022 ist beispielsweise eine Reise nach Sizilien

und Suditalien geplant, um unter anderem eines unserer Orangen-Anbaugebiet zu besuchen.

Welche Zertifikate haben die zugekauften Produkte?

Unsere zugekauften Lebensmitteln unterliegen mindestens den EG-Bio Richtlinien. Wir legen
aber viel Wert darauf, dass wir moglichst Verbandsware mit strengeren Richtlinien handeln Da-
bei handelt es sich beispielsweise um Verbandsware von demeter, Naturland, Bioland oder auch
Biokreis. Durch den Okokiste e.V. ist der Mindestanteil Verbandsware mit 40% angegeben, im
Berichtszeitraum 2021 haben wir mit dem BoBhammersch Hof einen Anteil von 59% erreicht
(darunter: Bioland: 32%, Naturland: 13%, Demeter: 12%, Biokreis: 0,4%). Neben der Verbands-
kennzeichnung achten wir bei der Listung von Produkten deren Zutaten aus Risikolandern kom-
men auch auf Zertifikate wie Fairtrade, We Care, Rapunzels Hand in Hand oder Fair Bio. Wo es sie

gibt werden fair gehandelte Produkte gelistet (Bananen, Kaffee, Schokolade, und vieles mehr).



Pos | Lieferant Anteil | Was wird geliefert | Zertifikat

1. | Weiling 25%
2. |BiUno* 23%
3. | Naturkost 21%

Elkershausen

4. | M&L Appenweier Frische |8%
GmbH

5. | Birkenhof Ackerlei 4%

6. | Die Backer Siebenkorn 3%

7. |Knies & Lagotka 1%
8. |Uwe Engelhard 1%
9. |Andreas Hanisch 1%
10 | Andreas Mauk 1%
1. | Rapunzel AG 1%

GroBhandel

GroBBhandel

GroBhandel

GroBBhandel

Obst & Gemuse

Obst & Gemuse

Diesel

Obst & Gemuse

Obst & Gemuse

Obst & Gemuse

Naturkostware

Demeter, Bioland,
biokreis, Natur-
land, EU-Bio

Demeter, Bioland,
biokreis, Natur-
land, EU-Bio

Demeter, Bioland,
biokreis, Natur-
land, EU-Bio

Demeter, Ecocert

https://appenwei-
er-frische.de/zerti-
fizierung/

Bioland

Demeter

Bioland

Naturland

Demeter

U-Bio, Hand in
Hand, (+demeter
Partner)

*BiUno war bis 2022 ein regionaler GroBhandel bei GieBen Kleinlinden. Dieser ist seit Mitte 2022 insolvent. Die Aufgabe des Verteilens
der regionalen Ware hat, zu unserer Freude, seit Ende 2022 der Birkenhof Ackerlei tbernommen. Ansonsten ware es schwieriger ge-

worden einige regionale Sortimente zu erhalten.
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Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die unter fairen Arbeitsbedingungen
hergestellt wurden

Aktuell gehen wir davon aus, dass der Anteil an unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellten
Waren 100% betragt. Hierbei mussen wir uns auf die Aussagen und Bestatigungen und naturlich

auch die Zertifizierungen der GroBhandler und Naturkostfachmarken verlassen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Ein Ziel fur unsere Zukunft ware es gemeinsam mit dem GroBBhandel eine Schnittstelle zu er-
arbeiten, bei denen der Handel einen Wert fir die ,fair-Zertifizierung“ an uns tbertragt. Uber eine
bnn Datei bspw. Uber DataNature konnten die fair Zertifizierungen genau wie die Verbandszerti-
fikate an unseren Shop ubertragen werden, sodass wir die Information auch dort automatisiert
mit dem jeweiligen Produkt verkniipft auffinden (GWO, Fairtrade, FairBio kdnnten so im Shop
ausgewiesen werden). So konnte diese fair-Zertifizierung uber den Shop und Lieferscheine an
unsere Kunden weitergeleitet werden und wir konnten jahrlich eine Auswertung des Fair-zerti-

fizierten-Anteils an Produkten durchfuhren.

A2 NEGATIVASPEKT: VERLETZUNG DER MENSCHENWURDE IN
DER ZULIEFERKETTE

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die unter fairen Arbeitsbedingungen
hergestellt wurden

Ja.

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die unter fairen Arbeitsbedingungen
hergestellt wurden
Im Berichtszeitraum konnten wir den Anteil an Verbandsware, der von uns eingekauften und ver-

kauften Waren, nochmals erhohen.



A2.1 SOLIDARITAT UND GERECHTIGKEIT IN DER ZULIEFERKETTE

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

Wir zahlen unseren Direktlieferanten Preise, die sich am GroBhandel orientieren. Das heift, wir
zahlen die Preise, die wir auch an den GroBhandel zahlen. Der GroBhandel bezieht seine Ware
von Erzeugern und hat darauf selbst eine Marge, mit der er seine Fixkosten bedient. Diese Marge
geht in direkter Beziehung zu den Landwirt*innen auch direkt an diese. Wir zahlen somit hohere
Preise als der GroBhandel an die einzelnen Erzeugerbetriebe zahlen wurde.

Da ohne den GroBhandler ein zusatzlicher Zwischenhandler wegfallt, zahlen wir den Landwirten
uberdurchschnittliche Preise. Der gezahlte Preis orientiert sich auBerdem auch an den vorhande-
nen Betriebsstrukturen. Wir unterstutzen durch faire Preise gerne auch kleinere Familienbetrie-
be, die Landwirtschaft haufig mit weniger modernen Maschinen und dadurch mit zusatzlichem

Arbeitsaufwand betreiben.

Wie uberpruft und sanktioniert das Unternehmen diesbezuglich eventuell vorhandene Risi-
ken und Missstande?

Den solidarischen Umgang mit unseren regionalen Erzeugerbetrieben und Partnern, haben wir
selbst in der Hand und prufen diesen immer wieder durch unsere Konzepte, welche klar einen
fairen Umgang und eine faire Bezahlung zugrunde legen.

Fair definiert sich fur uns durch eine Beziehung auf Augenhohe (faire Bezahlung, faire Abnahme-
mengen, keine konventionellen Verhandlungsmethoden, Planbarkeit, faire Lohne und Arbeits-
bedingungen, die unserer sozialen Verantwortung gerecht werden sowie einer transparenten
Kommunikation). Der Fairnessgedanke ist fur uns allerdings weitreichender als eine Beziehung
auf Augenhohe mit unseren Erzeugerbetrieben, der Gedanke sollte genauso gegenuber der
Natur, den Verbraucher*innen, in unserem eigenen Betrieb und vor unserer Haustlr angewendet
werden.

Auch unsere GroBhandler schauen wir genau an, bewerten sie hinsichtlich Transparenz sowie
Arbeitsbedingungen und wahlen dementsprechend aus, woher wir unsere Ware beziehen. Ab
und zu schaffen wir es auch die auslandischen Erzeugerbetriebe personlich zu besuchen und uns
ein Bild von den Bedingungen vor Ort zu machen, also zu prufen, wie solidarisch der Umgang al-
ler Beteiligten miteinander ist. Bei Naturkostfachmarken vertrauen wir auf die Marken, die wir im
Sortiment haben und deren Grundsatze und Zertifizierungen (bspw. We Care als Management-
standard bei Lebensbaum). Auch die Fair Bio Zertifizierung, die beispielsweise von Spielberger

oder Voelkel genutzt wird, zertifiziert einen solidarischen Umgang innerhalb der Zuliefererkette.

II
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Einige Lieferanten sind auch bereits gemeinwohlzertifiziert was in unserer Betrachtung sicherlich
auch eine Rolle spielt. Allerdings ist die Anzahl noch recht gering und durch die fehlende bnn-
Schnittstelle macht es schwer die Lieferanten mit einer Zertifizierung zu ermitteln. Beispielsweise

die Marke Voelkel ist in jedem Fall bereits zertifiziert.

Durch die jahrliche Bio-Kontrolle erfolgt eine systematische jahrliche Prufung der Bio-Zertifizie-
rung. Hierbei spielen die Zertifikate von unseren Lieferanten wichtige Rollen. Auch der Okokisten
e.V. verlangt eine Zertifizierung unseres Betriebes, welche Uber die Bio-Zertifizierung hinausgeht.
Hierbei werden Regionalanteile, Verbandsanteile und weitere Bedingungen vorgegeben (bei-
spielsweise keine Flugware oder die Erstellung einer jahrlichen CO2 Bilanz, etc.). In den Regula-
rien des Okokisten Verbandes ist festgeschrieben, dass die Werte ,Sozial und Fair“ nicht verhan-

delbar sind.

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein Label tragen, welches Solidaritat
und Gerechtigkeit berucksichtigt

Der Anteil kann aktuell noch nicht ermittelt werden. Wir haben einige Marken in unserem Port-

folio, die FairBio, WeCare oder Gemeinwohlokonomie zertifiziert sind (Lammsbrau, Spielberger,

Voelkel, Lebensbaum).

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fairer und solidarischer Umgang mit Anspruchs-
gruppen thematisiert wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden

85%-90% - dies ist unsererseits Grundlage der Zusammenarbeit mit unseren GroBhandlern und
unseren regionalen Erzeugerinnen und Erzeugern. Sozial und Fair sind Werte, die fiir den Okokis-

te e.V. nicht verhandelbar sind. FUr uns ebenso nicht.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

In Zukunft mochten wir ein Konzept zu sozialer Verantwortung erstellen und unsere Werte
nochmals in Bezug auf fair und solidarisch uberprufen. Einen wichtigen Schritt in diese Richtung
gehen wir mit unserer ersten Gemeinwohlbilanzierung, die in 2022 startet. In den letzten Jahren

liegt und lag der Fokus vorwiegend auf der Okologie.



A2.2 NEGATIVASPEKT: AUSNUTZUNG DER MARKTMACHT GEGENUBER
LIEFERANT*INNEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass Solidaritat und Gerechtigkeit in der Zulieferkette
nicht verletzt sowie die Marktmacht bei den wesentlichen Lieferant*innen nicht ausgenutzt
werden?

Ja.

A3 Okologische Nachhaltigkeit In der Zulieferkette

Nach welchen Kriterien werden Rohware, Produkte und Dienstleistungen ausgewahlt?
Produkte zum Verkauf: Die Zusammenstellung unserer Sortimentskisten orientiert sich stark an
dem Angebot unserer regionalen Erzeuger. So wird gewahrleistet, dass unser Angebot - saison-
bedingt - immer weitestmaoglich aus regionalen Produkten besteht. Sind saisonale Produkte
einmal nicht von unseren Direktlieferanten zu bekommen, weiten wir im Einkauf den Bezugs-
radius Stlick flr Stiick aus (Deutschland; Osterreich/Italien/Frankreich; Spanien; Griechenland ....
Hier werden jedoch auch Qualitatsstandards in die Strategie miteinbezogen: Verbandsware wird

gegenuber EG-Bio bevorzugt eingekauft.

Produkte fur den Bedarf vor Ort beziehen wir von kleinen, familiengefuhrten Betrieben in der
Region: Wir beziehen deshalb beispielsweise auch unseren Burobedarf von einem regionalen
Familienunternehmen und kaufen unsere Lieferfahrzeuge bei einem familiengefuhrten Autohaus
unserer Region. Das Thema Nachhaltigkeit wurde dort selbstverstandlich thematisiert. Hier sind
aber auch die regionalen Handler von den groBen Marken abhangig, es wird aber auf eine Sorti-
mentsauswahl geachtet, die unseren Kriterien entspricht. Zum Beispiel kaufen wir nur Papier mit
EU Ecolabel.

Wie werden okologische Risiken in der Zulieferkette evaluiert?

Alle von uns eingekauften Waren, die wieder verkauft werden, haben ein EU Bio Zertifikat, da-
her konnen wir okologische Risiken durch Bio-Kontrollen und unabhangige Auditoren weitest-
gehend ausschlieBen. Eine unserer Verbands-Regularien besagt zudem, dass der Einsatz von
Flugwaren ausgeschlossen wird. Produkte aus dem Ausland kommen daher auf dem Land- oder

Wasserweg Zu uns.

13
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Kurze Transportwege und Regionalitat werden bei uns bevorzugt. Unser definierter und in unse-
rem Regionalitatskonzept festgehaltener Regionalitatsbegriff besagt, dass ein Produkt aus dem
Umkreis von 200km Luftlinie als regional gilt. Der Verband gibt einen Mindestanteil von 20%
Regionalware vor, im Berichtszeitraum waren es auf unserem Betrieb 35%. Zusatzlich wird eine
jahrliche CO2 Bilanz fur den Betrieb erstellt.
(https://www.bosshammersch-hof.de/zukunft-gestalten/kompensationsstrategien.html - die
Seite ist allerdings noch nicht final gestaltet, wir mochten noch konkreter werden.)

Auch unser GroBhandel hat einen sehr starken Fokus auf die Reduktion von CO2 sowie andere
Aspekte der okologischen Nachhaltigkeit gelegt (bspw. Weiling: https://www.weiling.de/ueber-

uns/unser-nachhaltigkeitsbeitrag).

Welche 6kologischen Kriterien werden bei der Auswahl der Produkte und Lieferant*innen
berucksichtigt?

Alle Produkte, die wir verkaufen, sind zu 100% Bio - nach EG Bio Verordnung zertifiziert und
auch durch unser Verbandszertifikat vom Okokisten e.V. bestatigt. Hinzu kommt die Tatsache,
dass wir auf Flugware verzichten und regionale Ware im Einkauf immer vorziehen. So wird ge-
wahrleistet, dass unser Angebot - saisonbedingt - immer weitestmoglich aus regionalen Produk-
ten besteht. Sind saisonale Produkte einmal nicht von unseren Direktlieferanten zu bekommen,
weiten wir im Einkauf den Bezugsradius Stiick fir Stiick aus (Deutschland; Osterreich/Italien/
Frankreich; Spanien; Griechenland ..). Hier werden jedoch auch Qualitatsstandards in die Strate-

gie miteinbezogen: Verbandsware wird gegenuber EG-Bio bevorzugt eingekauft.

Welche Unterschiede gibt es zu den Mitbewerbern hinsichtlich 6kologischem Einkauf?

Die wichtigsten Unterscheidungsmerkmale zwischen uns und unseren Mitbewerbern sind, dass
wir keine Flugware handeln, dass ein hoher Anteil unserer Waren regional ist (ca. 35%), dass Ver-
bandsware bevorzugt wird, dass wir versuchen Familienbetriebe vor Ort zu unterstutzen und so

auch kleinbauerliche Strukturen in der Region zu fordern.
Genaueres zu den Verbandsrichtlinien der Okokiste e.V:

Ausschlusskriterien: Diese Kriterien mussen von allen Betrieben ausnahmslos erfullt werden. Die
Liste der Ausschlusskriterien ist lang, daher sollen hier nur einige Beispiele genannt werden:
Alle von der EU-Oko-Verordnung erfassten Produkte, die geliefert werden, stammen aus-
nahmslos und damit zu 100 % aus kontrolliert okologischem Landbau.

Alle nicht von der EU-Oko-Verordnung erfassten Produkte entsprechen den Sortimentsricht-



linien des Bundesverbands Naturkost Naturwaren (BNN) und den darin geforderten Zertifi-
zierungsstandards.

Der Okokisten-Betrieb ist selbst Erzeuger oder arbeitet mit mindestens einem regionalen Er-
zeuger zusammen (letzteres in unserem Fall).

Kein Handel mit Flugware

AuBerdem Kriterien zu guter Servicequalitat

Punktkriterien: Punktkriterien bewerten die Produktqualitat, den Anteil regionaler Ware und Ver-
bandsware (54%) sowie besonderes Engagement, Kundenorientierung, soziale Verantwortung
und betriebliche Entwicklung. Beispiele fur Punktkriterien sind:

Mind. 20% Regionalware

Umfrage zur Kundenzufriedenheit mindestens einmal im Jahr

Der Betrieb bildet selbst oder in Kooperation aus und bietet langerfristige Praktikumsplatze,

FOJ- oder Traineeplatze oder Arbeitsplatze fiir Menschen mit Behinderung an

Von den existierenden und fur das Jahr 2021 geltenden 11 Punktkriterien mussen hierbei Mindes-

tens 4 erfullt sein.

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die okologisch hoherwertige Alterna-
tiven sind:

Alle eingekauften Erzeugnisse, die wieder verkauft werden, haben keine okologischere Alterna-
tive. Unsere Auslieferfahrzeuge fahren aktuell noch mit Diesel, da die Strecken, die zurtckgelegt
werden mussen einen anderen Antrieb (insbesondere durch die notwendige Kuhlung) noch nicht
hergeben. In 2022 sollen die ersten Tests mit einem E-Fahrzeug erfolgen. Durch die optimier-

te Routenplanung, die die Kunden in sinnvolle Strecken einteilt, werden nicht einmal 3 km pro
Kund*in zurlickgelegt, was den Durchschnittsweg pro Haushalt reduziert und den CO2 FuBab-
druck insgesamt verbessert.

50% des Stroms wird aus der eigenen Photovoltaik-Anlage genutzt und zusatzlich wird Oko-

Strom Uber Greenpeace Energy bezogen.
Hier noch ein Link zu unserer Zukunft gestalten Landingpage - hier haben wir einige Punkte, die
uns insbesondere bezuiglich Okologie bewegen, behandelt: https://www.bosshammersch-hof.de/

uber-uns/gemeinsam-zukunft-gestalten.html

Verbesserungspotenziale/Ziele:
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Der Anteil von regional produziertem Obst und Gemuse soll durch ein uberarbeitetes Regionali-
tatskonzept in den nachsten Jahren erhoht werden. Zusatzlich ist es geplant, mithilfe der Kohle-
kumpels eine Verbindung zwischen Pflanzenkohle-Hersteller und regionalen Erzeugerbetrieben
zu schaffen, die die Moglichkeit bietet klimapositive okologisch produzierte Lebensmittel anzu-
bieten. Wir konzentrieren uns auf ein qualitatives Wachstum innerhalb unseres Liefergebiets,
anstatt ein weniger klimafreundliches Wachstum durch die VergroBerung unseres Liefergebietes

herbeizufuhren.

A3.1 NEGATIVASPEKT: UNVERHALTNISMASSIG HOHE UMWELTAUSWIR-
KUNGEN IN DER ZULIEFERKETTE

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine Produkte/Dienstleistungen zugekauft wer-
den, die in der Lieferkette mit besonders hohen schadlichen Umweltauswirkungen einher-
gehen?

Ja.

A4 Transparenz und Mitentscheidung in der Zulie-
ferkette

Mit welchen MaBnahmen fordert und fordert das Unternehmen entlang der Zulieferkette
einen transparenten und partizipativen Umgang aller Beteiligten miteinander?

Um unseren Kund*innen gegenUber transparenter zu sein, setzen wir konsequent auf die Nahe
zu unseren Erzeuger*innen. Das betrifft nicht nur die regionalen Erzeuger*innen, wir pflegen
auch uber den GroBhandel hinaus personliche Beziehungen mit Erzeugerbetrieben - beispiels-
weise in Italien, Spanien und Griechenland. Wir wissen, woher unsere Waren kommen und unse-
re Kund*innen wissen dies auch. Wir informieren Uiber unseren Kundenbrief (Newsletter), iber
unsere Homepage (https://www.bosshammersch-hof.de/uber-uns/landwirte-partner.html) sowie
Uber unsere Social Media Kanale regelmaBig Uber unsere Partner*innen.

Kunden*innenfragen geben wir jederzeit direkt an die Erzeugerbetriebe weiter. Zudem ver-
anstalten wir diverse Hoffeste, auf denen Erzeugerbetriebe und Kund*innen auf einander
treffen und sich austauschen konnen. So schaffen wir groBtmogliche Transparenz in unserer

Zusammenarbeit.



Durch den GroBhandel werden immer wieder Erzeugerreisen angeboten, an welchen wir
gern teilnehmen, um auch die Kontakte zu den auslandischen Partnerbetrieben aufrecht zu

erhalten.

Wie pruft und sanktioniert das Unternehmen diesbezuglich eventuell vorhandene Risiken
und Missstande?

Die Prufung erfolgt sowohl Uber unsere personlichen Besuche als auch Uber unsere GroB3-
handelspartner, die enge Beziehungen zu den in- und auslandischen Lieferanten pflegen. Eine
Zusammenarbeit mit Partnern, die nicht fair und sozial arbeiten, ist aufgrund unserer Wertvor-
stellung ausgeschlossen und so auch vom Verband Okokiste e.V. als ,nicht verhandelbar* vorge-
geben. Eine weitergehende detaillierte Prifung ist aufgrund unserer BetriebsgroBe nicht umsetz-

bar.

Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein Label tragen, welches Transpa-
renz und Mitentscheidung berucksichtigt

Der Anteil kann aktuell noch nicht ermittelt werden. Wir fuhren allerdings einige Marken in unse-
rem Portfolio, die FairBio (https://www.fairbio.bio/) oder Gemeinwohlokonomie zertifiziert sind
(Lammsbrau, Spielberger, Voelkel, Sonnentor, Taifun).

Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein transparenter und partizipativer Umgang mit An-
spruchsgruppen thematisiert wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden.

Der Anteil an Lieferant®innen, bei welchen dies kommuniziert wurde, liegt bei 100%. Da unser
Kontakt haufig Uber den GroBhandel stattfindet, Uber welchen wir unseren Anspruch weiterge-
geben/kommunizieren, konnen wir nur aus unserer Sicht sprechen. Auch in Bezug auf all unsere
Direktlieferant®innen thematisieren wir einen transparenten und partizipativen Umgang mit An-

spruchsgruppen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

In diesem Bereich haben wir viele Ideen. Beispielsweise mochten wir Erzeugerbetriebe haufiger
zusammenbringen, um so den Austausch untereinander und uns gegenuber zu fordern. Auch
unsere neuen Ideen, die die Erzeugerbetriebe betreffen oder interessieren konnten, mochten wir
in Zukunft immer auch mit diesen Erzeugerbetrieben besprechen. Des Weiteren mochten wir
Kund*innenumfragen nutzen, um die Transparenz gegenliber den Erzeugerbetrieben zu erho-
hen. Fur unsere Naturkostfachmarken mochten wir in Zukunft eine Rubrik Markenwelten auf der
Shopseite zur Verfiigung stellen, um den Endkund*innen die Wertvorstellungen der einzelnen

Marken naher zu bringen.
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B1 Ethische Haltung im Umgang mit Geldmitteln

Welche unterschiedlichen Moglichkeiten des Gewinns von Eigenmitteln wurden uberlegt?
Der Gewinn von Eigenmitteln erfolgt Uber das Geschaftsmodell der Okokiste. In den Corona-Jah-
ren hatte der Betrieb zwar hohere Ausgaben, durch die gestiegene Mitarbeitendenzahl, konnte
aber dennoch den Bestand an Eigenmitteln so aufstocken, dass eine Finanzierung durch Partner
oder durch Fremdmittel aktuell nicht notwendig ist/war. Die Eigenmittel werden konkret durch
den Handel von regionalen und uberregionalen Bio-Produkten generiert. Hierbei wird auf die
Fairness in der Bezahlung der Erzeugerbetriebe wert gelegt. Die innerbetrieblichen Ausgaben
sowie Rucklagen fur die Zukunft mussen in den Verkaufsbetrag jedes Produktes einkalkuliert
werden, um den Fortbestand des Unternehmens zu garantieren und dieses auf stabile, siche-

re Beine zu stellen. Eigenmittel werden dementsprechend auch durch Kund*innenaquise- und
Kund*innenbindungsmaBnahmen erhoht. Da eine erhohte Kund*innenanzahl, sowie eine hohe
Affinitat der Kund*innen zum Betrieb auch die Anzahl der eingekauften Produkte erhoht und

dementsprechend die, am Ende des Tages zur Verfugung stehenden, Eigenmittel erhoht.

Welche Formen und Anteile von Finanzierung durch Beriihrungsgruppen und/oder tiber
Ethikbanken konnten umgesetzt werden?

In 2021 gab es unsererseits keinen Finanzierungsbedarf. Wir sind auf der gleichen Flache sehr
stark gewachsen. Insbesondere bedingt durch die Corona Pandemie. Daher war wenig Zeit fur
groBe Projekte und neue Investitionsplanung. Die vorhandenen Ressourcen wurden genutzt, um
das Alltagsgeschaft bei gestiegener Kundenzahl bestmoglich abzuwickeln. Daher herrschte auch
kein konkreter Kontakt mit Ethikbanken. Notwendige Anschaffungen und WerbemaBnahmen
wurden durch vorhandene Eigenmittel finanziert.

Wie konnen konventionelle Kredite abgelost und Finanzrisiken verringert werden? Da kein Finan-
zierungsbedarf bestand, gab und gibt es unsererseits auch keine konventionellen Kredite.

Wie sind die Finanzpartner*innen in Bezug auf ethisch-nachhaltige Ausrichtung zu bewerten?
Unsere Hausbank ist die Volksbank Mittelhessen. Ein verhaltnismaBig sehr geringer Geldbetrag

liegt auch bei der Sparkasse.

Anteil Eigenkapital in Prozent 100%

Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil der Branche Der durchschnittliche Eigenkapitalanteil der
Branche liegt bei ca. 30-50% je nachdem was man liest (Branchenanalyse: Biobranche stockt
Eigenkapitaldecke auf - openPR; KAB2015_114_117_Runge.pdf (kritischer-agrarbericht.de, S. 117).

Ein eindeutiger Durchschnittswert fur die Bio-Lieferdienste ist nicht zu finden. Der Durchschnitt



wird vermutlich analog der Bio-Branche bei ca. 30-50% liegen.
Fremdfinanzierung, aufgeschlusselt nach Finanzierungsart (Angaben in Tsd. EUR und in % vom

Fremdkapital) 0%

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:.
Wir arbeiten mit der Volksbank Mittelhessen. Bezuglich der Anlage unserer Geldmittel sind wir
im Gesprach mit unserer Hausbank zu nachhaltigen Anlagemethoden. Hier ist in den letzten

Jahren bereits Einiges passiert

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Die Finanzierung der neuen Projekte (Neubau) ist mit der Volksbank Mittelhessen oder der Spar-

kasse geplant. Hier werden wir nochmals gezielt zum Thema Nachhaltigkeit ins Gesprach gehen.

B2 Soziale Haltung im Umgang mit Geldmitteln

Welche notwendigen Zukunftsausgaben konnten ermittelt werden und wie weit sind ihre De-
ckung und zusatzliche Risikovorsorge moglich? In der Zukunft ist ein Neubau geplant. Das
heiBt, wir planen eine neue Packhalle inkl. Burostandort und Aus- bzw. Anlieferungspunkt. Die-
ser wurde durch die steigende Kund*innenzahl wahrend der Pandemie nétig. Aktuell ist noch
nicht sicher, ob wir das Bauen ermoglichen konnen. Auf der einen Seite stehen Ruckgange in
der Kund*innenzahl durch den Krieg in der Ukraine. Auf der anderen Seite steht die Bauge-
nehmigung noch in den Sternen. Dennoch mochten wir uns auf diese Moglichkeit vorbereiten.
Zusatzlich ist die Grundung einer Genossenschaft zur Finanzierung einer Freiflachen PV Anlage
zur CO2 Kompensation und zur Versorgung mit erneuerbaren Energien geplant. Auch in Bezug
auf den Neubau denken wir Uber eine Genossenschaftsgrundung nach. Eine daruber hinaus-
gehende zusatzliche Risikovorsorge muss leistbar sein. Das ist sie aktuell fur uns nicht. Unsere
Zukunftsausgaben finden sich in der Tabelle (folgt). Hierbei handelt es sich eher um zukunfts-
weisende Themen wie die Entwicklung einer Rezeptdatenbank oder um die Verbesserung des
Workflows in der Buchhaltung mittels eines Buroarchivs und revisionsicherer Ablage. AuBerdem
sind WerbemaBnahmen wie Gutscheine fur Neukund®innen, Bestandskund*innen Werbung
Uber Social Media und Newsletter geplant. Sowie Feste fur Bestandskund*innen und potenzielle
Neukund*innen sowie weitere Kund*innenaquise- und Kund*innenbindungsmaBnahmen. Eine
weitere Zukunftsausgabe konnte die Anschaffung einer Endkund*innenapp sein. Hier befinden

wir uns aktuell aber noch mitten in der Angebotseinholung und Prufung. Da der aktuelle Be-
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triebsstandort auf dem neuesten Stand der Technik ist (LED Beleuchtung, nachhaltige Kuhlung,
etc) sind an diesem Betriebsstandort keine uber InstandhaltungsmaBnahmen hinausgehenden
Zukunftsausgaben geplant. Eine Zukunftsausgabe kann die Anschaffung von E Fahrzeugen sein.
Hier befinden wir uns aktuell allerdings noch im Test.

Welche Anspriiche stellen die Eigentimer*innen an Kapitalertrage mit welcher Begriindung?
Kapitalertrage mussen dkologisch sinnvoll sein. Okologische Sinnhaftigkeit ist das, was unseren
Betrieb ausmacht. Wir arbeiten tagtaglich fur bessere Boden, zur Forderung regionaler Betriebe,
zum zukunftigen Klimaschutz, etc. das setzen wir auch als MaBstab fur Kapitalertrage. Zusatzlich
sollten diese sozial vertraglich sein und zum Beispiel keine Rustungsindustrie unterstutzen. Ak-
tuell werden die finanziellen Mittel zum groBten Teil im Unternehmen, zur Cashflow Erhohung,
gelassen. Dadurch konnen wir die Zukunftsfahigkeit sichern. Und wir konnen garantieren, dass

das Kapital okologisch sinnvoll weiterarbeitet.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Im Berichtszeitraum haben wir begonnen eine Rezeptdatenbank aus Eigenmitteln zu entwickeln.
Im Berichtszeitraum wurden zusatzlich einige technische ModernisierungsmaBnahmen am
aktuellen Betriebsstandort unternommen, die die nachhaltigere Nutzung von Energieressourcen

unterstutzt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Wir mochten in 2022/2023 alle notwendigen Details zur Finanzierung unseres moglichen Neu-
baus klaren und diesen zukunftsgerichtet planen. Dazu stehen wir bereits im Gesprach mit den

zustandigen Amtern, um alle Details zur Baugenehmigung zu klaren.

B2.1 NEGATIVASPEKT: UNFAIRE VERTEILUNG VON GELDMITTELN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass die Verteilung von Geldmitteln trotz stabiler Ge-
winnlage fair erfolgt?

Ja.



B3 Sozial-okologische Investitionen und
Mittelverwendung

Welche Investitionen in eigene Anlagen haben okologisches Verbesserungspotenzial?
Aktuell besteht unser Fuhrpark aus Dieselfahrzeugen. Der Plan ist, dass wir prufen, wie wir eine
okologisch sinnvollere Flotte aufstellen. Dabei ist vor allem E-Mobilitat spannend fur uns. Durch
unser sehr groBes und landliches Liefergebiet kommen wir hier allerdings noch an unsere Gren-
zen, wenn wir die Ware, wie aktuell noch durchgefuhrt, gekuhlt ausliefern. Wir setzen aktuell alles
daran, ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen langer, nachhaltiger Nutzung und Modernisierung,
dort wo sie Sinn ergibt, zu erreichen. Fahrzeuge werden ausgetauscht, um auf neuere, spritspa-
rendere Fahrzeuge zuruckzugreifen. Zusatzlich sind Investitionen im Hinblick auf Server sicher-

lich in Zukunft noch verbesserungsfahig bezuglich der okologischen Auswirkungen.

Welche Mittel werden fur die Realisierung benotigt und welche Forderprogramme konnen
genutzt werden?

Zur Realisierung werden insbesondere Geldmittel benotigt. Zusatzlich sind naturlich Tests im
Vorfeld sowie eine ausgefeilte Planung notwendig. Aktuell genutzte Forderprogramme sind ins-
besondere staatliche Zuschusse fur E Fahrzeuge sowie fur die Wallbox. Zusatzlich haben wir fur

die Zukunft einen Digi Zuschuss beantragt, um unsere Serverstruktur okologischer zu gestalten.

Welche Investitionen wurden / werden konkret vorgenommenen?

In 2021 wurden neben dem Leasing bzw. Kauf neuer Fahrzeuge auch Investitionen in den Aufbau
einer Rezeptdatenbank vorgenommen. Im auf das Berichtsjahr folgende Jahr 2022 sind neben
der Finanzierung des Leasings bzw. des Kaufes neuer Fahrzeuge sowie der Rezeptdatenbank
keine weiteren ,groBen” Investitionen geplant. Es besteht kein okologischer Sanierungsbedarf,
da wir aktuell einen Neubau ins Auge fassen, ist es nicht sinnvoll den jetzigen Standort weiter

zu modernisieren. Die meisten Dinge sind ohnehin bereits erledigt (Kihlung auf dem neusten

Stand, LEDs an vielen Orten, etc.).

In welchem AusmaB beteiligt sich das Unternehmen an Finanzierungsformen sozial-oko-
logischer Projekte?

Wir unterstutzen jedes Jahr durch eine groBere Weihnachtsspende den Saatgut e.V. In den
letzten Jahren sind so Uber 10.000 Euro dort angekommen. Gleichzeitig haben wir geholfen, den
Weltladen in Kirchhain zu eroffnen (insbesondere im Hinblick auf Software und Co.). Hierfur wa-

ren sicherlich Arbeitszeit und Knowhow im Wert von 10.000 Euro notwendig. Zusatzlich engagie-
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ren wir uns im und fur das Vereinsleben vor Ort in GroBseelheim. Beispielsweise organisieren wir
Feste haufig zusammen mit dem Schutzenverein und Uberlassen diesem den Ausschank und die

dadurch entstehenden Gewinne.

Investitionsplan inkl. okologischer Sanierungsbedarf
Dieser Punkt ist noch nicht final entschieden - ein moglicher Neubau wurde Kosten > 1Mio. her-

vorrufen, hier wird die aktuelle Geschaftsentwicklung allerdings noch abgewartet

Realisierung der okologischen Investitionen
150 Tsd. EUR (E-Auto, Autos - Spritsparen), zu 100% aus Eigenmitteln

Finanzierte Projekte
20 Tsd. EUR (Saatgut - Saatgut belegt, Weltladen hochgerechnet)

Fonds-Veranlagungen
OTsd. EUR % v. Veranlagung

Verbesserungspotenziale/Ziele:

In Zukunft wollen wir uns noch weiter unsere Serverstruktur analysieren sowie unsere Fahrzeuge
laufend neu bewerten und ggf. gegen okologischere Varianten austauschen. Zusatzlich planen
wir, den moglichen neuen Betriebsstandort klimapositiv zu bauen. Das heiBt, dass wir den not-

wendigen CO2 AusstoB3 des Neubaus gern uberkompensieren mochten.

B3.1 NEGATIVASPEKT: ABHANGIGKEIT VON OKOLOGISCH BEDENKLICHEN
RESSOURCEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass das Geschaftsmodell nicht auf okologisch be-
denklichen Ressourcen aufbaut oder dass zumindest eine mittelfristige Ausstiegsstrategie
verfolgt wird?

Ja.



B4 Eigentum und Mitentscheidung

Wer sind die Eigentiimer*innen, Giber welche Anteile verfiigen sie, welche Rechte, Pflichten
und Haftungen folgen daraus?

Der Betriebsinhaber der Okokiste BoBhammersch Hof ist in 2021 Dr. Karl-Heinz Firsching. So-
wohl Anteile, als auch Rechte, Pflichten und Haftungen liegen somit fur das Geschaftsjahr zu
100% bei ihm.

Welche Form von Mitentscheidung und Eigentumsbeteiligung konnte gefunden werden?
Eine Eigentumsbeteiligung gibt es in 2021 nicht. Aktuell erfolgt die Entscheidungsgrundlage zum
Thema Finanzierung durch Gesprache des Eigentumers mit den Mitarbeitenden, insbesondere
mit solchen in FUhrungspositionen, in den vorausgehend genannten Teammeetings. Hier wird
uber Finanzierungsfragen gemeinsam gesprochen und gemeinsam bewertet, welche Ausgaben
sinnvoll sind. Diverse Entscheidungen, die groBe Einflusse auf Finanzen haben, treffen auch die
Mitarbeitenden wochentlich vollig selbststandig. Hierzu werden zwar die Unternehmenswertvor-
stellung als Entscheidungsgrundlage vorausgesetzt, aber in allem anderen sind sie frei bei ihren
Entscheidungen. Beispielsweise bestellen unsere Einkaufer*innen jede Woche die komplette
Ware, die wir verkaufen. Die Einkaufsvolumina sind hier von beachtlicher GroBe und das Vertrau-
en, die richtigen Entscheidungen zu treffen, liegt komplett bei den beiden Einkaufer*nnen. Zum
Thema Fuhrpark und Reparaturen entscheidet zu groBen Teilen die Fahrdienstleitung. Wenn

es um die Anschaffung neuer Fahrzeuge geht, ist die Geschaftsfuhrung allerdings mit involviert.
Zudem gibt es noch weitere Bereiche, in welchen die Entscheidungsfreiheit bei den jeweiligen
Mitarbeitenden liegt - das waren unter anderem das Marketing bezogen auf Marketingmateria-
lien (Flyer, Postkarten, Software, etc.) sowie der Kundenservice in Bezug auf Gutschriften. Hier
kommen nur Fragen bei Unsicherheiten auf. Eine Kontrolle seitens Geschaftsfuhrung erfolgt
nicht bzw. nur in Teilen. Ab 2022 gilt, dass die neu eingesetzte Geschaftsfuhrerin Marie-Luise

Kohl Prokura hat und somit Vertrage etc. in groBeren Hohen abschlieBen kann.

Wie werden transparente Entscheidungsgrundlagen fiir alle Eigentiimer*innen gesichert
und wie wird die neue Gemeinschaft auf diese Aufgaben vorbereitet?

Da die Umfirmierung von der Okokiste BoBhammersch e.K. Zur GmbH & Co. KG erst Ende 2022
stattfindet, wird dies in der Zukunft erfolgen. Hier mussen noch einige Vorbereitungen getroffen

und Gesprache gefuhrt werden.

Wie hat sich die Eigentumerstruktur in den letzten Jahren entwickelt und wie wird die Ver-
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anderung abgesichert?

Bisher gab es keine Entwicklung. In Zukunft wird eine Umfirmierung zur GmbH & Co KG erfolgen.

Wie verteilt sich das Eigenkapital in Prozent auf (Eigenkapitalstruktur in %, jeweils von 0
bis 100%):

Unternehmer*innen 100%

Fuhrungskrafte 0%

Mitarbeiter*innen 0%

Kund*innen 0%

Lieferant*innen 0%

Weiteres Umfeld 0%

Nicht mittatige Kapital-Investor*innen 0%

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Ab dem Berichtszeitraum 2023 wird die Okokiste BoBhammersch Hof zu einer GmbH & Co KG
umfirmiert. Dadurch erhalten Dr. Brita Firsching und auch die Kinder der Firschings (David und
Ruth) einen Anteil am Unternehmen. Verhaltnis: 70% Karl-Heinz Firsching, 10% Brita Firsching,
10% Ruth Firsching, 10% David Firsching. Dies dient der Absicherung der Eigentumerfamilie aber
zusatzlich auch dazu das Unternehmen fur die Zukunft aufzustellen und darauf vorzubereiten,
dass Karl-Heinz und Brita in der Zukunft aus dem aktiven Geschaft aussteigen werden. Ob in der
Zukunft auch noch weitere Mitarbeitenden an der GmbH & Co KG beteiligt sein werden, ist aktu-

ell noch offen. Hierzu werden in den nachsten Monaten einige Gesprache gefuhrt.

B3.1 NEGATIVASPEKT: ABHANGIGKEIT VON OKOLOGISCH BEDENKLICHEN
RESSOURCEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine feindlichen Ubernahmen erfolgt sind?

Ja.



C1 Menschenwurde am Arbeitsplatz

Wie kann die Unternehmenskultur im Unternehmen beschrieben werden?

Die Unternehmenskultur auf dem BoBhammersch Hof ist gepragt von Wertschatzung und Zu-
sammenhalt. Wir kommunizieren auf Augenhohe und versuchen so gut wie moglich die ver-
schiedenen Bedurfnisse und Belange der unterschiedlichen Mitarbeitenden zu berucksichtigen.
Mitentscheidung wird bei uns gro3 geschrieben. Im wochentlichen Team-Meeting treffen sich
Einkauf, Packhallenleitung, Fahrdienstleitung, Marketing, Kundenservice und bei Bedarf Buch-
haltung mit der Geschaftsfihrung, um aktuelle Themen zu besprechen. Uber wesentliche An-
derungen und Ideen wird im groBen Rahmen gesprochen. Entscheidungen werden gemeinsam
getroffen, da es uns in der Geschaftsfuhrung wichtig ist, dass die Entscheidungen, die getroffen
werden, auch gemeinsam getragen werden. Zusatzlich werden viele Themen zur Abstimmung
oder um den Input von allen Mitarbeitenden zu erhalten in unseren betriebsinternen Signal Chat
geschrieben. Hier werden sowohl groBe Zukunftsvisionen als auch kleine Energiesparideen ab-
gefragt. Sofern es um groBere Summen geht, liegt die letztendliche Entscheidungsbefugnis bei
dem Inhaber. Die Mitsprache aller ist hier allerdings sehr wichtig und zu den aller meisten Ent-

scheidungen wird ein Konsens gefunden.

Welche MaBnahmen wurden zu betrieblicher Gesundheitsforderung und Arbeitsschutz
umgesetzt und wie werden sie evaluiert?

Im Bereich Fuhrpark wird allen Mitarbeitenden Arbeitskleidung zur Verfugung gestellt. Beispiels-
weise Jacken in Neonfarben und mit Reflektoren, um Unfalle zu vermeiden. Zusatzlich tragen
die Fahrenden Arbeitsschuhe, um Unfalle beim Abladen und Aufladen zu vermeiden. Zudem
veranstalten wir regelmaBige Fahrendenmeetings, um mit den Fahrenden Uber mogliche Unfall-
verursacher zu sprechen (beispielsweise nicht gebundene Schuhe, Springen aus dem Fahrzeug,

Anschnallen vergessen, Handy am Steuer, etc.).

Im Bereich Packen bieten wir den Mitarbeitenden Dienstkleidung fur die verschiedenen Tempe-
raturbereiche an. So beispielsweise auch FlieBjacken und Co fur die Kuhlung. Die Ablader tragen
Arbeitshandschuhe, um Verletzungen vorzubeugen. Und auch an den Stellen, an denen Dinge
geschnitten werden (beispielsweise in unserem Vorpack), werden Handschuhe getragen.
Bezuglich des Gesundheitsschutzes werden ergonomische Matten eingesetzt, die das bequeme-

re Stehen an den Steharbeitsplatzen der Packstellen ermoglichen.

In den Buroraumlichkeiten wird auf die speziellen Bedurfnisse der Mitarbeitenden eingegangen.
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So gibt es Arbeitsplatze mit ergonomischen Mausen, Tastaturen, hohenverstellbaren Schreibti-
schen und vieles mehr.

In 2021 wurden zudem einige Corona-MaBBnahmen eingesetzt, wie beispielsweise getrennte
Packteams zur Ansteckungsvermeidung und Sicherung des Betriebsablaufes. Maskenpflicht an
den Arbeitsplatzen, Desinfektionsmoglichkeiten in den Toiletten, Abstandsregelungen, Homeof-
ficeregelungen, da wo es moglich war. Zusatzlich wurden fur die beiden groBten Buros Luftfilter
angeschafft.

Zudem wurde der Hofladen geschlossen, um den Durchgangsverkehr auf dem Betrieb zu redu-
zieren und eine Infektion unwahrscheinlicher zu machen.

Die Einhaltung der MaBnahmen wird durch regelmaBige Rundgange und Besprechungen evalu-

jert.

Welche Rolle spielt Diversitat bei der Aufnahme von sowie im Umgang mit Mitarbeitenden
und welche Betriebsvereinbarungen bzw. MaBnahmen gibt es bereits?

Diversitat spielt bei uns eine groBe Rolle. Unser Betrieb ist und bleibt bunt und offen fur alle
Kulturen und Lebensformen. Wir arbeiten daran, die Sprachbarrieren zu reduzieren, indem wir
unseren Mitarbeitenden kostenlos die Moglichkeit geben, Deutschkurse zu besuchen. Neben der
Kommunikation auf Deutsch in den Gruppenchats wird bei Unklarheiten auch immer wieder die
Moglichkeit gegeben, auf Englisch zu wechseln. Wir mochten auch weiter interkulturelle Vielfalt
zeigen und nutzen daher auch bei unseren Jobanzeigen bevorzugt Bilder von Menschen mit Mi-
grationshintergrund. Wir versuchen auch unsere Social Media Accounts so vielfaltig wie moglich
zu halten, so dass sich jeder als Kund:in, aber auch als Mitarbeitender bei uns wohl und willkom-

men fuhlt.

Konkrete Betriebsvereinbarungen gibt es hierzu noch nicht. Es sind eher intrinsische Werte, die

jeden Tag vor Ort gelebt werden.

Durchschnittliche Betriebszugehorigkeit
Die durchschnittliche Betriebszugehorigkeit betragt 5 Jahre.

Angebot und in Anspruch genommene Entwicklungsmoglichkeiten (fachlich und person-
lich) in Stunden pro Mitarbeitendem bzw. nach Fiihrungsebene

Fachliche Weiterbildungen standen im Berichtszeitraum hinten an, weil durch die Corona Pande-
mie keine Prasenzveranstaltungen moglich waren und das Arbeitspensum im Berichtszeitraum
so hoch war, dass zusatzliche Schulungen am Ende zu Uberstunden gefiihrt hatten. Jetzt wo die

Kund*innenzahlen wieder sinken und die Nutzung der zur Verfiigung stehenden Ressourcen



optimiert wurde, ist die Teilnahme an Weiterbildungsoptionen sicherlich wieder moglich.
Allerdings gab es wahrend der Pandemie einige Moglichkeiten zur internen Weiterentwicklung.
So hat unsere Einkauferin die Leitung des Packteams ubernommen und so Fuhrungsverantwor-
tung Uber ca. 20 Personen erhalten. Gleichzeitig hat unsere Kollegin aus dem Fahrdienst sich zur
Fahrdienstleitung weiterentwickelt und somit Fiihrungsverantwortung Uber ca. 20 Fahrer*innen
ubernommen. Eine unserer Kolleginnen aus dem Kundenservice hat ihr Interesse an einem
Wechsel in die Buchhaltung bekundet. Hier wurde eine Stelle fur sie aufgebaut. Sie befindet sich
seit Ende 2021 in Einarbeitung durch unsere Buchhalterin und fuhlt sich im neuen Themengebiet
sehr wohl.

Fur die fachliche Weiterentwicklung unseres Kundenservices sorgt zudem unser Einkaufer mit
regelmaBigen Packhallenrundgangen, bei denen er Besonderheiten des aktuell verfugbaren
Obst und Gemuses erlautert und auf Ruckfragen eingeht. So wird die fachliche Expertise unseres
Kundenberatungsteams fortwahrend weiter ausgebildet. AuBerdem bilden wir am Standort seit
August 2021 einen Kaufmann fur Gro3- und AuBenhandelsmanagement aus. Zudem haben wir
im Jahr 2021 einen Praktikumsplatz in unserem Marketing angeboten und die Kollegin im Nach-

gang auch als studentische Aushilfe weiter ubernommen.

Gesundheits-/Krankenquote (in Abhangigkeit der demographischen Verteilung), Anzahl
der Tage, an denen Mitarbeitende trotz Krankheit in den Betrieb kommen

In 2021 gab es 273 Kranktage im regularen Betrieb. Durch eine Langzeiterkrankung kamen noch-
mal 340 Tage hinzu. Zusatzlich fielen 16 Tage auf Kur und 4 Tage auf Kindkrank. Die Kranktage
machen insgesamt weniger als 3 % der Gesamtarbeitstage (abzuglich Urlaub) aus.

Kein Mitarbeitender ist mit einer akuten Erkrankung in den Betrieb gekommen.

Anzahl und AusmaB der Betriebsunfalle

Im Jahr 2021 gab es 12 Betriebsunfalle.

Dabei handelte es sich beispielsweise um eine Schnittverletzungen beim Aufschneiden eines
Eierkartons, um das Einklemmen eines Handgelenks in der Papierpresse und Fahrende, die beim
Aussteigen aus dem Lieferwagen umgeknickt sind. Zum Vergleich waren es in 2019 nur 6 Be-
triebsunfalle. Allerdings waren wir zu diesem Zeitpunkt auch wesentlich weniger Beschaftigte
(damals 47 heute uber 70).

In Anspruch genommene Angebote im Bereich Gesundheit / Diversitat: Inhalte + Anzahl
der Stunden pro Mitarbeitende
Wir haben in unserem Betrieb den Einsatz von ergonomischen Matten im Bereich Packen ange-

boten, genauso wie die Ausstattung einzelner Schreibtische mit hohenverstellbaren Tischen als
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auch mit ergonomischen Tastaturen und Mausen. In Bezug auf Schulungen wurden insbeson-
dere die Teilnahme an Sprachkursen finanziert. Die tatsachliche Teilnahme hieran ist schwer zu
evaluieren.

Weitere Schulungen in Prasenz haben im letzten Jahr aufgrund der Pandemie nicht stattgefun-

den.

Demografische Verteilung der Mitarbeitenden des Unternehmens im Hinblick auf Dimen-
sionen der Diversitat (zumindest nach den Kerndimensionen von Diversitat: Alter, Ge-
schlecht, Ethnie, korperliche / psychische Einschrankungen, sexuelle Orientierung, Religion
- sofern erhebbar und relevant)

Das Durchschnittsalter liegt bei 47,5 Jahre. Dabei sind die altesten Mitarbeitenden knappe 70
Jahre alt und auf 450 Euro Basis angestellt und die jungsten Mitarbeitenden sind Anfang 20. Bei
uns arbeiteten im Berichtszeitraum 42% Manner und 58% Frauen. Wobei diese Abgrenzung nur
gemutmafBt wird, eine genaue Angabe der Geschlechteridentitat oder sexuellen Orientierung der
Mitarbeitenden ist nicht bekannt und fur uns auch nicht relevant. Unser FUhrungsteam besteht
neben dem Inhaberpaar aktuell zu 100% aus Frauen. Wir haben drei Mitarbeitende mit einer
korperlichen Beeintrachtigung in Beschaftigung.

Die Ethnien, die bei uns im Betrieb zusammenkommen, sind sehr vielfaltig und das macht die Zu-
sammenarbeit sehr spannend und lockert den Alltag haufig auf. Manchmal ist die Zusammenar-
beit naturlich herausfordernd, falls noch eine Sprachbarriere besteht. Bei uns arbeiten beispiels-
weise geburtige Syrer, Russen, Brasilianer*innen, Kroat*innen, aber auch hier gilt: Fir uns wird die
Ethnie oder Religion der Mitarbeitenden nicht erhoben und ist in dem Sinne auch kein Kriterium
fur oder gegen eine Anstellung bei uns. Wir freuen uns, dass in unserem Betrieb eine vielfalti-

ge Gruppe an Menschen aufeinandertrifft. So entsteht ein Austausch, der nicht nur personlich
sondern auch kulinarisch viele spannende Facetten aufweist. Wir nehmen immer Rucksicht auf
Feiertage in anderen Religionen und versuchen zum Beispiel den Fahrern, die das Zuckerfest
feiern mochten, auch den Urlaub zu ermoglichen. Gleichzeitig versuchen wir durch fruhere und

kurzere Touren den Ramadan so gut wie moglich fur sie zu gestalten.

Um auch im Bewerbungsprozess und in unserer AuBBenwirkung auf unsere Vielfalt aufmerk-
sam zu machen, ist es uns wichtig die unterschiedlichsten Gesichter in unseren Social Media
Accounts zu zeigen. Wir wollen sowohl als Arbeitgeber als auch als Lieferdienst fur alle da sein.

Jede™r ist bei uns willkommen.

Durchschnittliche Karenzdauer von Vatern-/Muttern in Monaten

Elternzeit wurde im letzten Jahr von drei Vatern in unserem Betrieb genommen. Hier fielen 42



Tage auf den ersten Kollegen, 26 Tage auf einen zweiten Kollegen und 16 auf einen dritten Kolle-

gen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Im Berichtszeitraum wurden die obengenannten Themen verbessert bzw. deren positive Wir-
kung ausgebaut. Eine groBe Neuorientierung der Ausrichtung war aufgrund der Pandemie nicht
moglich. Verbesserungswurdige Themenfelder sind daher unter Verbesserungspotenziale/Ziele

aufgefuhrt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir haben im Jahr 2022 erst einmal versucht einigen Mitarbeitenden die Chance zu geben Mes-
sen zu besuchen, Erzeugerbetriebe zu besichtigen, auf Verbandstreffen zu fahren, etc. Dies war
auch gedacht, um die Interaktion mit der Branche nach der schwierigen Zeit wieder zu fordern
und sogleich den Mitarbeitenden ein wenig Spa3 und Abwechslung zu bieten. AuBerdem hilft
der Austausch mit der Branche und den Erzeugerbetrieben immer dabei, sich die Bedeutung
der Arbeit in der Biobranche zu vergegenwartigen. In nachster Zeit mochten wir unsere Werte
zu Papier bringen. Unter anderem soll hier auch aufgefuhrt werden, wie wir miteinander umge-
hen. Sicherlich werden hier auch Vielfalt und Augenhohe eine groBe Rolle spielen. Zudem soll
einer unserer Kollegen aus dem Packteam die fachliche Fuhrung des Packteams ubernehmen,
um unsere Einkauferin zu entlasten und seine Leistung zu belohnen. Zusatzlich mochten wir ein
freies okologisches Jahr auf unserem Betrieb anbieten. Da es sich bei uns nicht um einen erzeu-

genden Betrieb handelt, hat dieses FO) Programm einen Schwerpunkt auf Digitales.

C1.1 NEGATIVASPEKT: MENSCHENUNWURDIGE ARBEITSBEDINGUNGEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine Strukturen, Verhaltensweisen oder Teilas-
pekte erfullt werden, die menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen unterstutzen?

Ja.
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C2 Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

Wie stellt die Organisation sicher, dass allen Mitarbeitenden ein an regionale Lebenshal-
tungskosten angepasster “lebenswiirdiger Verdienst” zusteht?

Der Verdienst der Mitarbeitenden wird jedes Jahr aufs Neue evaluiert und an auBerliche
Gegebenheiten angepasst. So fuhrt eine gestiegene Inflationsrate auch zu steigenden

Lohnen.

Welche Moglichkeiten gibt es in der Organisation, den Verdienst selbstorganisiert zu be-
stimmen?

Die Moglichkeit den Verdienst selbstorganisiert zu bestimmen gibt es so gesehen nicht. Die Ab-
stimmung von Gehaltserhohungen erfolgt zwischen der Geschaftsfuhrung und der jeweiligen
Bereichsleitung. Sollten Mitarbeitende mit dem von uns gezahlten Lohn privat nicht auskommen,
gehen Sie mit uns ins Gesprach und wir suchen gemeinsam nach Losungen. Das konnten sein:
Aufstocken der Stunden, ein Wechseln von Stundenlohn auf Fixlohn, um mogliche Einkommens-
dellen im Sommer zu vermeiden, eine Lohnerhohung an sich (falls in der Organisation tragbar)
sowie weitere individuelle MaBnahmen. Das kam bereits vor. In den bisher bekannten Fallen
waren es haufig Mitarbeitende mit Migrationshintergrund deren Partnerin mit meist 3 oder mehr
Kindern zuhause war. Dann gehen wir gesondert ins Gesprach. Naturlich kann es auch Ausnah-

mefalle geben, wie einen Mitarbeitenden dessen Auto unerwartet kaputt gegangen ist, etc.

Wie werden Arbeitszeiten in der Organisation erfasst und Arbeitslasten verteilt? Welche
Rolle spielen Uberstunden fiir den Erfolg der Organisation?

Uberstunden spielen keine nennenswerte Rolle firr den Erfolg des Betriebes. Diese kdnnen
insbesondere in der Winterzeit anfallen, werden aber nach Moglichkeit im Sommer oder bei
nachster Gelegenheit abgebaut. Dies betrifft Mitarbeitende mit Fixgehalt, Mitarbeitende mit
Stundenlohn bekommen in Zeiten von mehr Arbeitsaufkommen faktisch mehr Lohn. Arbeitszei-
ten werden mittels smart time (https://www.novachron.com/info/zeiterfassung-smart-time-plus.
html?gclid=EAlalQobChMI5SNGfz939-QIV-5BoCROryg4AEAAYASAAEQ)46vD_BwE) erfasst. Hier
ist die Zeiterfassung auch mobil moglich, sodass Fahrerende, die beispielsweise an Threm Hei-
matort anfangen, weil sie vor |hrer Tour Ware abholen direkt per App ein“stempeln® konnen. Die
Arbeitslast ist ausgewogen im Unternehmen verteilt. Sollte es in einem Bereich zu viel werden,
unterstitzen sich die Bereiche gegenseitig. Uberstunden sind jedoch selten notwendig und wer-
den bei nachster Gelegenheit selbststandig abgebaut. Die Erfassung erfolgt bis +20 Stunden im

Monat. Alles was dariiber hinausgeht, wird gekappt. Das soll dazu fihren, dass keine Uberstun-



den angesammelt werden. Das heift, dass die Mitarbeitenden dazu motiviert werden in einem
Monat nicht Uber 20 Uberstunden zu kommen, sondern im Gegenteil, diese mdglichst schnell
abzubauen. Ein Sammeln von Stunden lohnt sich bei uns nicht. Wir konnen es auch nicht ge-
wahrleisten, dass jemand Stunden anhauft, um anschlieBend ausgiebig Urlaub zu machen. Dies
gelingt aktuell sehr gut. Wir sind zum Thema Arbeitslast im regelmaBigen Austausch mit allen
Mitarbeitenden und konnen durch die Zeiterfassung wunderbar nachvollziehen, welche Mitarbei-
tenden dazu tendieren, Uberstunden zu machen. Hier gehen wir dann nochmals gezielter ins
Gesprach und versuchen gemeinsam Losungen zu finden - Aufgaben zu priorisieren oder Aufga-
ben neu zu verteilen. Insbesondere auf der Fiihrungsebene achten wir darauf, dass Uberstunden
nicht als ,gute Arbeit” angesehen werden, sondern versuchen vorzuleben, dass eine gute Struk-

turierung zur Folge hat, dass die Arbeitslast in der dafur vorgesehen Zeit zu bewaltigen ist.

Wie konnen die Moglichkeiten der Mitarbeitenden zur gesellschaftlichen Teilhabe erweitert
werden?

Aktuell fordern wir die Teilhabe, indem wir einen regelmaBigen Betriebsstammtisch einplanen,
bei dem jede*r teilnehmen kann. Hier ist jede*r willkommen und der Abend soll dazu dienen, sich
auch uber den eigenen Bereich hinaus zu vernetzen und besser kennenzulernen.

Eine weitere Moglichkeit der gesellschaftlichen Teilhabe, die wir schaffen, sind die zuvor erwahn-
ten Sprachkurse fur unsere Mitarbeitenden mit Migrationshintergrund. Durch diese Kurse kon-

nen wir gewahrleisten, dass eine Teilhabe an der Gesellschaft besser moglich ist.

Eine Moglichkeit die gesellschaftliche Teilhabe der Mitarbeitenden zu starken, ware beispielswei-
se ein zusatzlicher Urlaubstag pro Jahr, der dafur genutzt werden muss, sich fur das Gemeinwohl
zu engagieren. Beispielsweise Kleider sortieren in Fluchtlingsheimen, die Tafel bei der Essensaus-
gabe unterstutzen oder kleinen Familienbetrieben bei der Ernte zu helfen.

Seit einigen Jahren unterstutzen wir als BoBhammersch Hof den Saatgut e.V. mit jahrlichen
Spenden, zusatzlich haben unsere Kund*innen seit Sommer 2022 die Moglichkeit an die Tafel
Marburg zu spenden. Wir beliefern diese dann mit den Lebensmitteln, die sie benotigen und
organisieren hierfur gesonderte Touren und Bestellungen. Das kostet alle Betroffenen Zeit, die
sie aber sehr gern aufwenden. Zusatzlich motivieren wir die Mitarbeitenden weiterzudenken und
beispielsweise besondere Angebote fur Kindergarten, Schulen aber auch Familien anzubieten,
die es ermoglichen, dass mehr Menschen (vor allem auch Kinder) sich, auch in wirtschaftlich

herausfordernden Zeiten, biologische Lebensmittel leisten konnen.

Welche Moglichkeiten gibt es in der Organisation, die Arbeitszeit selbstorganisiert zu be-

stimmen? Welche Arbeitsmodelle werden in der Organisation angeboten?
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In den Bereichen ,Packen” und ,Fahren® konnen die Arbeitszeiten aufgrund von zusammen-
hangenden Ablaufen nicht selbstorganisiert werden. Die Arbeitszeiten hier werden vorgegeben.
Mitarbeitende haben immer die Moglichkeit Einfluss auf diese zu nehmen - durch neue Ideen
fur den Ablauf, durch Tausch der Bereiche (Vorpack vs. Packen) etc. Die bei uns angebotenen
Modelle sind sehr flexibel. Sodass wir Mitarbeitende haben, die nur einige wenige Stunden in der
Woche arbeiten, um sich in Rente oder im Studium etwas dazu zu verdienen. Andere wiederum
versuchen Familie und Beruf unter einen Hut zu bekommen und sind dankbar dafur sehr fruh
anfangen zu konnen, um gleichzeitig am Mittag schon wieder zuhause zu sein.

In der Verwaltung sind wir hinsichtlich der Arbeitszeiten etwas flexibler. Es ist auch hier wich-
tig, dass fur Packhalle und das Fahrteam eine Ansprechperson zur Verfugung steht, die zu den
gleichen Zeiten vor Ort ist. Unser Kundenservice orientiert sich an den gegebenen Sprechzeiten
und schaut dann bezuglich der Zusammensetzung, wann welches Arbeitsaufkommen herrscht
und wann eine Doppel-, Dreifach oder auch nur Einfachbesetzung notwendig ist. Bezuglich der
Aufteilung innerhalb der Arbeitswoche entscheidet das Team Kundenservice eigenverantwort-
lich gemeinsam, um individuelle sowie betriebliche Bedurfnisse zu berucksichtigen. In unserem
Marketing und in der Buchhaltung entscheiden die Teams ebenfalls gemeinsam und nach indivi-

duellen sowie betrieblichen Bedurfnissen Uber ihre Arbeitszeiten.

Angebotene Arbeitszeitmodelle:

Unsere Arbeitszeitmodelle sind sehr flexibel. Neben einigen Vollzeitkraften (40 Wochenstun-
den) haben wir diverse Modelle angefangen bei 450 € Kraften mit einer geringen Anzahl an
monatlichen Stunden, uber 15 Wochenstunden, 22 Wochenstunden, 25 Wochenstunden und 32
Wochenstunden wird eigentlich alles moglich gemacht, was aus betrieblicher und individueller
Arbeitnehmenden Position zusammen passt. In den Arbeitsvertragen sind unter anderem folgen-
de Wochenarbeitsstunden enthalten: 15, 18, 20, 22, 24, 25, 30, 32, 40.

Welche MaBnahmen gibt es in der Organisation, um eine Work-Life-Balance zu gewahrleis-
ten?

Die Work-Life-Balance ist fur unser Unternehmen sehr wichtig. Mitarbeitende sollten zwar immer
motiviert und mit hohem Engagement bei der Arbeit sein, dennoch haben Kernwerte wie Familie
und Freunde einen hoheren Stellenwert, als der Berufsalltag. Wir ermoglichen hierbei moglichst
viel, um die Motivation an der Arbeit weiterhin hochzuhalten. Beispielsweise tauschen wir Pack-
schichten, damit Mitarbeitende bei den Einschulungen ihrer Nichten dabei sein konnen, ohne
sich dafur einen Urlaubstag nehmen zu mussen. Urlaubswunsche versuchen wir weitestgehend
zu berucksichtigen und gehen ansonsten gern ins Gesprach, um Alternativiosungen zu finden.

Bezuglich der Flexibilitat der Mitarbeitenden verweisen wir auf das Thema Arbeitszeitmodelle.



Hochst- und Mindestverdienst (innerbetriebliche Spreizung)

Der Hochst- und Mindestverdienst der Mitarbeitenden ist nicht transparent. Vergutungen wer-
den nicht offengelegt. Fur eine wirkungsvolle Transparenz fehlt die Einstufung von Funktionen.
Der lebenswurdige Mindestverdienst in unserer Region liegt bei 1500 € pro Monat. Unsere Lohne
sind so gestaltet, dass bei einer Vollzeitbeschaftigung mindestens 2000€ pro Monat brutto ver-

dient werden.

Standortabhangiger “lebenswiirdiger Verdienst” (fiir alle Betriebsstandorte)
GemanB meiner Recherche ware der standortabhangige lebenswurdige Mindestverdienst bei ca.
1500 € pro Monat.

Unternehmensweit definierte Wochenarbeitszeit (z. B. 38 Stunden)
40 Stunden

Tatsachlich geleistete Uberstunden

In unserem System haben wir 211 Uberstunden bei den Mitarbeitenden mit Gleitzeit und Fixge-
halt festgestellt. Dies entspricht ca. 23 Uberstunden pro Person pro Jahr. Alle anderen Mitarbei-
tenden werden pro Stunde bezahlt und haben eine durchschnittliche Anzahl von 18,5 Stunden
uber der gemeinsam besprochenen und im Arbeitsvertrag festgelegten (ca.) Stundenzahl pro
Jahr.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Im Berichtszeitraum haben wir versucht uber mehrere Schritte etwas an unsere Mitarbeitenden
zuruckzugeben. Auf der einen Seite haben wir beispielsweise das Trinkgeld online eingefuhrt.
Hintergrund war hier zunachst, dass das Trinkgeld, das unsere Fahrer*innen auf ihren Touren
erhalten haben, durch die Pandemie und den damit einhergegangenen MaBnahmen zuruckge-
gangen ist. Das Trinkgeld wurde im Anschluss allerdings auf alle Mitarbeitenden verteilt, sodass
auch die Mitarbeitenden aus der Packhalle hiervon profitiert haben. Da das Trinkgeld online so
gut von unseren Kund*innen genutzt wird und die Mitarbeitenden sehr davon profitieren, behal-
ten wir diese Moglichkeit bei. Auf der anderen Seite haben wir neben dem normalen Jahresbonus
auch einen zusatzlichen Osterbonus ausgezahlt, um die Mitarbeitenden am steigenden Gewinn

durch steigende Kund*innenzahlen teilhaben zu lassen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Im Nachgang an das Berichtsjahr 2021 wurden im Juli 2022 alle Lohne angehoben. Die Erhohun-

gen lagen auch in der Verwaltung bei mindestens 5% pro Person. Zusatzlich haben wir Gehalts-
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staffeln angelegt, um neu eingestellte Mitarbeitende direkt nach Erfahrungsstand einzustufen
und hier ein faires System zu schaffen. Uber eine hdhere Transparenz in der Gehaltsstruktur
denken wir aktuell noch nach. Eine Entscheidung diesbezuglich ist noch nicht gefallen. Zudem

haben wir die Moglichkeit gegeben auf das eigene Trinkgeld zugunsten anderer zu verzichten.

C2.1 NEGATIVASPEKT: UNGERECHTE AUSGESTALTUNG DER ARBEITSVER-
TRAGE

Kann das Unternehmen bestatigen, dass die Mitarbeitenden nicht durch ungerechte Ar-
beitsvertrage einseitig belastet oder ausgebeutet werden?

Ja.

C3 Okologisches Verhalten der Mitarbeitenden

Welchen Wert legen das Unternehmen und die Mitarbeitenden auf die okologisch-regiona-
le Herkunft ihrer Lebensmittel am Arbeitsplatz?

Wir als Unternehmen legen hohen Wert auf die okologisch-regionale Herkunft der Lebensmittel
am Arbeitsplatz. So gibt es Bio-Kaffee, Bio-Milch und Bio-Tee in unserer Kaffeekuche. Zusatzlich
stehen durch den sogenannten ,Krusch” all die Produkte, die es nicht zu unseren Kund*innen
schaffen, weil sie beispielsweise kleine Schnittstellen oder Quetschungen haben, die ein rasches
Verderben bevorteilen wurden, allen Mitarbeitenden zur Verfugung. Dass es immer einzelne Mit-
arbeitende gibt, die auf ihre mitgebrachte Coca Cola nicht verzichten konnen, wird sich dadurch

dennoch nicht andern.

Welche Verkehrsmittel benutzen Mitarbeitende, um zu ihrem Arbeitsplatz zu gelangen?
Fast alle Personen, die nicht am Standort selbst wohnen, mussen den PKW nutzen, da

die OPNV Anbindung nach GroBseelheim leider unzureichend ist. Die Fahrten

dauern meist drei mal so lange, sind sehr unflexibel und haufig auch in Verbindung mit
Anrufsammeltaxis, die vorab bestellt werden mussen, verbunden. Das ist im

Arbeitsalltag leider nicht umsetzbar. Die GroBseelheimer*innen kommen groBtenteils zu FuB zur
Arbeit.



Welche Strategie verfolgt das Unternehmen im Hinblick auf das okologische Verhalten der
Mitarbeitenden, gibt es Weiterbildungsangebote?

Aufklarung und Sensibilisierung sind unsere wichtigsten Strategien. Zusatzlich versuchen wir
auch eine Teilhabe zu ermoglichen, in dem wir beispielsweise Mitarbeitende aktiv bitten, Ideen
zum Energiesparen vorzubringen. Hierdurch erhoffen wir uns eine intrinsische Motivation, die
sich auf Kolleg*innen Ubertragt. Weiterbildungsangebote zum Thema 6kologisches Verhalten,

gab es in 2021 aufgrund der pandemischen Lage nicht.

Anteil der Verpflegung aus okologischer Herkunft
Aktuell wird bei uns lediglich Kaffee, Milch, Zucker und Tee angeboten. Zusatzlich stehen alle
aussortierten Lebensmittel mit kleinen Mangeln den Mitarbeitenden zur Verfugung. Alles, was

wir zur Verfugung stellen, ist somit 100% Okologisch.

Anteil der Anreise mit PKW bzw. 6ffentlichen Verkehrsmitteln bzw. Rad bzw. zu Fu3
zu FuB: 25%
Auto: 70%
Rad: 3%
Bahn: 2%

Nutzungsgrad des 6kologischen Betriebsangebots der Mitarbeitenden in %

Dies ist schwer zu beurteilen. Die Nutzung der zur Verfugung gestellten Lebensmittel liegt bei
nahezu 100%. Die Nutzung des Onlineshop Rabattes eher bei 30%. Ein Radleasingangebot gibt
es aktuell noch nicht, die Hoffnung ware, dass dies gut angenommen wird und viele Personen,
die im 10-15 km entfernten Marburg wohnen, sich in der Zukunft entscheiden, haufiger das Auto

zu Gunsten des Rads stehen zu lassen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Im Berichtszeitraum wurde die Moglichkeit von Homeoffice fur Verwaltungsmitarbeitende ange-
boten, um so Arbeitswege einzusparen und gleichzeitig vor der Pandemie zu schutzen. Ansons-

ten lag der Fokus auf der optimalen Nutzung der Kapazitaten bei gestiegener Nachfrage.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Das Verpflegungsangebot ist noch ausbaufahig. Dies ist am aktuellen Standort mangels einer
Kuche oder eines geeigneten Aufenthaltsraumes leider nicht umsetzbar. Hierfur gehen wir fur
die Zukunft und unseren Neubau in die weitere Planung.

Uber Jobrad ist das Angebot eines Dienstradleasings sehr zeitnah geplant. Wir hoffen dadurch
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noch weitere Mitarbeitende zur Anfahrt mit dem Fahrrad oder E Bike zu motivieren. Zusatzlich
haben wir im August 2022 die Rabatte fur unsere Mitarbeitenden auf unsere Produkte im Online-
shop im Schnitt um 5% erhoht. Sodass wir beispielsweise im Obst und Gemusebereich einen Ra-
batt von 30% anbieten. Zudem geben wir Mitarbeitenden die Moglichkeit selbst Kund*innen zu
werben und dafur einen Bonus zu erhalten. Das soll motivieren, unsere Werte und okologischen
Prinzipien auch auBerhalb des Unternehmenskontextes weiterzutragen.

Aktuell sind einige EnergiesparmaBnahmen und bereichsspezifische Energiekonzepte im Ge-
sprach, die so schnell wie moglich umgesetzt werden sollen, um den Standort moglichst ener-
gieeffizient zu gestalten. Hierfr war Jede*r zu einer Einschatzung hinsichtlich Einsparpotenzialen

gefragt.

C3.1 NEGATIVASPEKT: ANLEITUNG ZUR VERSCHWENDUNG/ DULDUNG
UNOKOLOGISCHEN VERHALTENS

Kann das Unternehmen bestatigen, dass im Unternehmen weder Verschwendung von Res-
sourcen gefordert noch unokologisches Verhalten geduldet wird?

Ja.

C4 Innerbetriebliche Mitentscheidung und
Transparenz

Welche wesentlichen/kritischen Daten sind fur die Mitarbeitenden leicht zuganglich?
Das kommt auf die Bereiche an: Fiir die Packhalle und die Fahrenden gilt: Die Anzahl Kund*innen
pro Woche, die Anzahl Kisten pro Woche und die Warenwerte pro Lieferung sind fir jede*n zu-

ganglich.
Den Mitarbeitenden in der Verwaltung liegen folgende Daten vor:

Kundenservice: Kundendaten, Bestellsummen, Bestellhistorie, Kunden pro Woche, Umsatz pro
Kunde pro Woche.

Einkauf: Einkaufsvolumen, Kundendaten, Bestellsummen, -historie, Wochenumsatz, Kunden pro
Woche



Fahrdienst: Kundendaten, Bestellsummen, -historie, Wochenumsatz, Kunden pro Woche, alle
Daten die Fahrzeuge und Spritkosten betreffend, km pro Tour etc.

Marketing: Wochenumsatz, Kundenzahlen, Social Media Zahlen, Daten, Fakten

Buchhaltung: Personal, Kunden und betriebliche Daten (BWA, Umsatze, etc.)

Geschaftsfuhrung: Siehe Buchhaltung

Wie werden Fuhrungskrafte ausgewahlt, evaluiert und abgesetzt? Von wem?
Inhaber und Geschaftsfuhrerin wahlen gemeinsam die Fuhrungskrafte aus und evaluieren diese
auch. Durch regelmaBige Gesprache uber alle Betriebsbereiche hinweg wird auch Feedback die

Fuhrungsebene betreffend eingeholt, dass uber den personlichen Eindruck hinausgeht.

Welche wesentlichen Entscheidungen konnen die Mitarbeitenden mehrheits-demokratisch
oder konsensual mitbestimmen?

Nicht alle Mitarbeitenden haben die Moglichkeit mitzubestimmen. Sicherlich hat jede*r die
Moglichkeit Ideen einzureichen, Fragen zu stellen und Prozesse zu hinterfragen, die wesent-
lichen Entscheidungen werden aber im Rahmen des Team-Meetings oder in Terminen mit den
betreffenden Bereichen getroffen. Hier werden Prozessoptimierungen, neue Ideen und Alltags-
entscheidungen besprochen. GroBere Anderungen und hohe Investitionsvolumina werden in
der Endkonsequenz von der Geschaftsfuhrung und den Inhabern getroffen. Hierbei haben der
Austausch und die Meinungen aus allen Bereichen allerdings eine hohe Relevanz. Meinungen
werden bei solch groBen Fragestellungen immer eingeholt. Eine mehrheitsdemokratische Ab-
stimmung erfolgt nur, wenn kein Konsens erreicht werden kann. Dies betrifft aber die Entschei-

dungen, deren Investitionsvolumen sich in einem gewissen Rahmen halt.

Welche Erfahrungen wurden bisher mit mehr Transparenz und Mitbestimmung gemacht?
Im wochentlichen Meeting mit Einkauf, Packhallenleitung, Fahrdienstleitung, Marketing, Buchhal-
tung, Kundenservice und Geschaftsfuhrung werden alle das Unternehmen betreffenden Themen
besprochen. Das konnen anstehende Veranstaltungen, aktuelle Geschaftszahlen oder Ideen fur
die Zukunft sein. Jede der genannten Teilnehmergruppen hat die Moglichkeit Themenschwer-
punkte zu diesem Meeting mitzubringen. Anregungen aus allen Bereichen werden hier bertck-

sichtigt und falls notig besprochen und abgestimmt.

Grad der Transparenz bei kritischen und wesentlichen Daten (Einschatzung in %).

Dies ist sehr schwer zu erfassen. Eine ganz grobe Einschatzung waren 30%.

Anteil der Flihrungskrafte, die uber Anhorung/Mitwirkung/Mitentscheidung der eigenen
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Mitarbeitenden legitimiert werden (in %).

Hieruber liegt mir fur den Berichtszeitraum keine konkrete Information vor. Daher ware meine
Einschatzung, dass dies zu ca. 50% der Fall ist. Wir sind ein sehr kleines Unternehmen und jedes
Feedback aus den Bereichen erreicht auch die Fuhrungskrafte regelmaBig durch kurze Gespra-

che oder den Flurfunk. Konkret ist dies allerdings im Berichtszeitraum noch nicht erfolgt.

Anteil der Entscheidungen, die uber Anhorung/Mitwirkung/Mitentscheidung getroffen
werden (in %).
Hier liegt meine Schatzung bei 80%. Fast jede Entscheidung wird in der groBeren Runde des

Team-Meetings besprochen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Das Team-Meeting wurde wieder eingefuhrt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Aktuell testen wir eine offenere Kommunikation uber unseren betriebsinternen Signal Chat. Hier
teilen wir wichtige Informationen, stellen offene Fragen beispielsweise zu Zukunftsvisionen oder
EnergiesparmaBnahmen. Zudem hat jede*r die Mdglichkeit auch Fragen tUber den Chat zu stellen
oder Informationen zu teilen.

In 2022 haben wir Mitarbeitendengesprache inkl. Gesprachsbogen eingefuhrt. Hier wird auch
aktiv ein Feedback fur die Kommunikation mit der Fuhrungskraft und mit der Geschaftsfuhrung
abgefragt, hierdurch soll die Legitimierung der Fuhrungskrafte sichergestellt werden und fur

mehr Transparenz in alle Richtungen gesorgt werden.

C4.1 NEGATIVASPEKT: VERHINDERUNG DES BETRIEBSRATES

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine Verhinderung des Betriebsrates vorliegt?

Ja.



D1 Ethische Kundenbeziehung

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

Im Berichtsjahr 2021 war die Neukund*innen Gewinnung nicht schwierig. Die Pandemie hat die
Nachfrage nach Biolebensmitteln per Lieferservice sehr stark ansteigen lassen. Wir verfolgen di-
verse MaBnahmen, um Neukund*innen zu gewinnen. Einerseits nutzen wir Onlinemarketing tiber
Google Ads, Ecosia Ads, Social Media und Co. Insbesondere versuchen wir uber Social Media
Mehrwerte zu teilen, die neue Kund*innen auf uns aufmerksam werden lassen - hierunter fallen
beispielsweise Rezepte, aber auch politische Statements und Blogbeitrage. In der Neukund*in-
nen Werbung liegt unser Fokus vor allem auf Regionalitat, 100% Bio, Qualitat und dem Bequem-

lichkeitsfaktor des ,beliefert werden®.

Zusatzlich nutzen wir die Mund-zu-Mund Werbung durch unsere Bestandskund*innen, indem

wir ein Kund*innen werben Kund*innen (kurz: KWK) Programm in die Welt gerufen haben. Hier
konnen Bestandskund*innen Freunde und Familienmitglieder werben und erhalten dafir ein
Geschenk von uns. Diese Aktion bewerben wir zweimal im Jahr: Im Fruhjahr erhalten alle Stamm-
kund*innen ein Hornveilchen zu lhrer Kiste dazu. Hier liegt ein Flyer bei, der auf die KWK Aktion
hinweist. Im September erfolgt die gleiche Aktion mit einer Sonnenblume. Die Kund*innen haben
hier die Moglichkeit das Formular auf der Ruckseite auszufullen und an uns zuruckzusenden (in
die Kiste zu legen) oder das Ganze uber einen QR Code online zu erledigen. Im Anschluss an eine
erfolgreiche Neukund*innenwerbung erhalten die Bestandskund*innen ein Geschenk. Zusatzlich
setzen wir auf die Erweiterung unseres Netzwerks in der Region. Wir gehen auf Veranstaltungen
der Okomodellregionen, sind im Kontakt mit dem Ernahrungsrat Marburg und weiteren regio-
nalen Organisationen. Zudem finden auf unserem Betrieb, in nicht Pandemie gepragten Jahren,
einige Veranstaltungen statt, die sowohl Stammkund*innen als auch potenziellen Neukund*in-
nen die Moglichkeit geben, sich vor Ort einen Eindruck von unserer Arbeit und unserem Konzept

zu machen.

Sobald Neukund*innen sich entscheiden bei uns zu bestellen. Gibt es einen definierten Prozess

in unserem Kundenservice, nachdem folgendes Vorgehen vereinbart ist:

Prozess
1. Anruf, um erste Lieferung zu besprechen und Kund*in zu begriiBen
2. Mail: Herzlich Willkommen

3. 1-3 Tage nach 1. Kiste: Anruf ,Wie wars*
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4. 6-Wochen nach erster Lieferung: Anruf - sind sie zufrieden?
5. 14-Wochen nach 1. Kiste: Anruf, falls nicht erreichbar Mail
6. 22-Wochen nach 1. Kiste: Anruf, falls nicht erreichbar Mail

Stammkund*innen sind fur uns von groBer Wichtigkeit. Einige telefonieren regelmaBig mit unse-
rem Kundenservice. Die Kolleginnen sind sehr bemuht, um die Kund*innen, die nicht selbst on-
line bestellen konnen und stehen bei jeder Frage oder Reklamation zur Seite. Jedes Problem wird
hier rasch gelost. Wir arbeiten Online mit sogenannten Retargeting im Marketing, um Inhalte, die
uns wichtig sind zu bewerben und die Kund*innen nochmal davon tberzeugen, dass sie mit dem
Einkauf bei uns das Richtige tun.

AuBerdem versuchen wir auch den Stammkund*innen Giber unseren regelmaBigen Kunden-
brief, unsere regelmaBigen Blogeintrage und unsere Social Media Accounts Mehrwerte zu bieten
sowie sie auf Neuigkeiten und neue Sortimente aufmerksam zu machen. In unserem Shop
machen wir immer wieder Angebote, die auf besonders leckere, neue oder reduzierte Produkte
verweisen, um den Einkauf spannend, abwechslungsreich und ansprechend fir die Kund*innen

zu gestalten.

Da unsere Werte tief in uns verankert sind, gibt es in all unseren Prozessen Ethikleitlinien. Diese
sind noch nicht konkret niedergeschrieben, das ist ein Ziel fur die Rebilanzierung. Unsere Grund-
satze sind dabei fest in unserem Tun verankert. Unter unsere Grundsatze fallen unter anderem
die Gleichbehandlung der Kund*innen, das Eingehen auf Kund*innenbedirnisse und die Unter-

stutzung von benachteiligten Gruppen.

Wie stellt das Unternehmen sicher, dass der Kundennutzen vor dem eigenen Umsatzstre-
ben liegt?

Kundenorientierung hat bei uns einen sehr hohen Stellenwert. Unser hochstes Ziel ist es 100%
Bio-Qualitat in hoher Qualitat zu liefern. Wir gehen sehr stark auf Kund*innenwiinsche und
-anregungen ein. Jedes Feedback wird besprochen und haufig werden hierdurch Anderungen
vorgenommen. Unser oberstes Ziel ist naturlich die biologische Wertschopfungskette in unserer
Region zu erhalten und auszubauen, um so den Auswirkungen der Klimakrise entgegentreten zu
konnen. Dieses Ideal steht vor unserem Umsatzstreben, genauso wie der Kundennutzen, der da-
durch entsteht, dass wir dieses Ideal fordern. Dennoch ist das Umsatzstreben ein wichtiger Teil
unseres Geschaftsmodells. Ohne einen gewissen Umsatz zu erzielen, ist es uns nicht moglich
Investitionen in die Zukunft zu tatigen und unser Geschaftskonzept weiterzuentwickeln und so

unserer Umwelt und unseren Kund*innen Gutes zu tun. Den Nutzen, den die Kund*innen durch



eine Bestellung bei uns haben, ist zum einen, dass sie sich darauf verlassen konnen, dass wir zu
100% Bio handeln und auf die hochste Qualitat beim Einkauf und Packen der Artikel achten.
Zudem bieten wir den Kund*innen eine auBerordentliche Bequemlichkeit durch die Bestellung
via Onlineshop sowie durch die Lieferung vor die eigene Haustur oder ins eigene Buro. So kon-
nen die Kund*innen sich auf die Nachhaltigkeit und Qualitat ihrer Lebensmittel verlassen und
zugleich noch Zeit und Sprit sparen. Dadurch, dass unser Wertekompass ganz tief in unserem
Team verankert ist und wir Entscheidungen immer aus Kund*innensicht hinterfragen, ist auch
sichergestellt, dass wir die richtigen Prioritaten in unserem Handeln setzen. Auch die Beachtung
der einzelnen Kundenruckmeldungen ist eine wichtige Ruckkopplung. Wir horen die Winsche
und Ruckmeldungen an, um zu prufen, ob der Weg, den wir eingeschlagen haben, weiterhin der
Richtige ist.

Welche Kund*innen-Gruppen haben einen erschwerten Zugang zu den Produkten und
Dienstleistungen? Was wird getan, dass diese auch in den Genuss der Produkte/Dienstleis-
tungen kommen konnen?

Da wir mit einem Online-Shop arbeiten, haben insbesondere Menschen einen erschwerten
Zugang zu unseren Produkten, die keinen Internetzugang haben (konnen oder wollen). Hier-

fur bieten wir unser Servicetelefon Montag-Freitag von 09:00-17:00 Uhr an. Hier konnen sich
Kund*innen und Interessierte bei unserem Kundenservice melden und telefonisch bestellen oder
Fragen stellen. Wir beraten gern am Telefon, was aktuell Saison hat, welche Produkte besonders
schmackhaft sind, etc.

Zusatzlich bietet die Moglichkeit des Lieferservices, die wir anbieten, bereits jetzt die Chance fur
Personen mit korperlichen Einschrankungen leichter an Lebensmittel in hoher Bio-Qualitat zu
kommen. Auch Personen, die auf dem Land wohnen, haben so eine vereinfachte Moglichkeit auf
ein (regionales) groBes Bio-Sortiment zuzugreifen, dass ihnen ohne uns verwehrt bleiben wurde,

oder welches nur mit groBer Anstrengungen oder weiten Fahrten erreicht werden konnte.

Unsere Dienstleistung beschrankt sich auf ein definiertes Gebiet (zwischen GieBen, Siegen, Kas-
sel und Fulda), weitere Postleitzahlgebiete sind aktuell nicht in Planung. So schlieBen wir daher
Kund*innen aus, die in anderen Gebieten wohnen, hier empfehlen wir aber meist einen anderen

Betrieb aus dem Okokisten Verband als alternativen Lieferservice mit den gleichen Werten.

Zudem haben wir darauf geachtet unsere Website barrierefrei zu gestalten. Das heif3t, dass wir
unter anderem darauf geachtet haben, dass eine gut leserliche Schrift verwendet wird und die

Website sowohl mit als auch ohne Maus bedienbar ist.
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Ubersicht der Budgets im Marketing, Verkauf, Werbung: Ausgaben fur MaBnahmen bzw.
Kampagnen

Die Budgets schlusseln sich in etwa wie folgt auf. Die einzelne Kampagnenberechnung ist
komplexer, da wir mit Agenturen zusammen arbeiten, welchen wir eine Art Pauschale zahlen -
beispielsweise ca. 2000 Euro fur Onlinemarketing pro Monat, sowie 5000 Euro fur online und
offline Kampagnen aller Art. Im Bereich Verkauf bezieht sich unser Budget vorwiegend auf das

Gehalt der Mitarbeitenden im Kundenservice. Dies sind zum Berichtszeitraum 5 Teilzeitkrafte.

Art der Bezahlung der Verkaufsmitarbeitenden: fixe und umsatzabhangige

Bestandteile in %

Es handelt sich zu 100% um eine fixe Bezahlung, hier gibt es keine umsatzabhangige Vergutung.
Alle Mitarbeitenden erhalten je nach Abschluss des Betriebsjahres einen kleinen Bonus im neuen

Jahr. Dieser hat allerdings nichts mit der fixen Bezahlung zu tun.

Interne Umsatzvorgaben von Seiten des Unternehmens: ja/nein

Nein.

Umsatzanteil in % des Produktportfolios, das von benachteiligten Kund*innen-Gruppen
gekauft wird.

Dieser Umsatzanteil wird nicht erfasst. Wir wissen, dass der Anteil an Renter*innen, der unsere
Kiste bezieht nicht gerade gering ist. Beispielsweise nutzen allein 137 Renter*innen unser Renten-
prime-Angebot, welches einen 10% Rabatt bei einem monatlichen Beitrag von 5 € gewahrt. Dies
sind in etwa 5,5% unserer Gesamtkunden. Zudem haben wir dadurch, dass Marburg eine Blin-
denstudienanstalt (Blista) hat, sehr viele blinde Kund*innen, deren Bestellung wir groBtenteils per

Telefon annehmen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

S.0.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Das Programm Prime fur Rentner*innen wurde nach dem Berichtszeitraum eingefihrt, um meist
einkommensschwachere Rentner*innen zu unterstitzen. Wir mochten die Kund*innen, die nach
2-3 Bestellungen wieder abspringen, kunftig noch enger betreuen und nach Grunden fragen, um
so naher an diese heranzuriicken und gegebenenfalls Kund*innen zum Umdenken zu bewegen.
Zusétzlich ist die Uberlegung eine App einzurichten, um den Bestellprozess noch angenehmer

fUr die Kund®innen zu gestalten. AuBerdem planen wir fUr die wenigen Ballungsraume, die wir in



unmittelbarer Nahe haben, also Marburg und GieBen, eine flexiblere Bestell- und Liefermoglich-
keit anzubieten, um so noch weitere Lebensrealitaten abzudecken und eine hohere Akzeptanz
bei Neukund*innen zu haben. Bis zur Rebilanzierung mochten wir unsere Ethikleitlinien auf-

schreiben.

D1.1 NEGATIVASPEKT: UNETHISCHE WERBEMASSNAHMEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine unethischen WerbemaBnahmen durchge-

fuhrt werden? Ja.
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D2 Kooperation und Solidaritat mit Mitunterneh-
men

Mit welchen Unternehmen wird bereits kooperiert und welche Ziele werden dabei verfolgt?
Da wir in einem Verband organisiert sind, kooperieren wir derzeit mit knapp 50 weiteren Oko-
kisten Betrieben in ganz Deutschland. Wir unterstutzen uns in sehr vielen Best Practice Fallen,
tauschen uns regelmafig aus und besprechen unsere Erfahrungen mit Kundenbeziehungen,

Herausforderungen im Kundenservice und vielen weiteren Fallen.

AuBerdem kooperieren wir mit den Unternehmen 360ff im Bereich Marketing. Das Team von
360ff unterstutzt uns bei unserem Social Media Auftritt, bei der Shop- und Websitepflege und
sonstigem Content Management. Zusatzlich arbeiten wir mit Sandstorm, um die Programmier-
tatigkeiten im Hintergrund an unser Shopsystem abzudecken und mit McGrinsey zum Thema
Onlinemarketing (Google Analytics, Google Ads, SEA, SEO, etc.). Zudem arbeiten wir auch ge-
meinsam mit unseren Lieferanten an Projekten. So tauschen wir uns uber aktuelle Entwicklun-

gen, neue ldeen, Abnahmemengen und zukunftige Herausforderungen aus.

In welchen Bereichen verhalt sich das Unternehmen solidarisch gegeniiber anderen Unter-
nehmen und hilft uneigennutzig?

Wie oben beschrieben. Insbesondere in Bezug auf den Verband handeln wir solidarisch und ge-
meinschaftlich und helfen uns uneigennutzig haufig gegenseitig. Zusatzlich arbeiten wir noch
mit Weltladen in Kirchhain zusammen, und unterstutzen diesen mit unserer Perspektive zum

Thema Online-Auftritt etc.

Wie hoch ist der investierte Zeit- / Ressourcenaufwand fur Produkte und Dienstleistungen,
die in Kooperation erstellt werden im Verhaltnis zum gesamten Zeitaufwand fur die Erstel-
lung der Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens? (in Stunden/Jahr bzw. %-An-
teil)

Wir haben einige langjahrig festgehaltene Kooperationsvertrage mit unseren Landwirt*innen

aus der Region. Mit dem Schwesterunternehmen 360ff werden in Kooperation MarketingmaB-
nahmen fur den eigenen Betrieb, aber auch fur andere Lieferbetriebe umgesetzt. So auch das
vorhandene Shop und Website Konzept und die Driver App. Diese werden von einigen Okokisten
Betrieben ebenso genutzt, wie von uns. In Kooperation mit dem Okokisten Verband werden ab
und an ebenfalls Produkte (in Form von Probierkisten oder Verschenkartikeln) gemeinsam in

Kooperation mit 50 weiteren Betrieben umgesetzt. Diese diversen Produkte und Dienstleistun-



gen nehmen ca. 4000 Stunden pro Jahr ein. Da die Dienstleistungen haufig auf unserem Betrieb
getestet und entwickelt werden, laufen diese Kosten und Stunden auch uber den Betrieb der
Okokiste.

Wie viel Prozent von Zeit / Umsatz wird durch Kooperationen mit folgenden Unternehmen

aufgewendet / erzielt:

Unternehmen, die die gleiche Zielgruppe ansprechen (auch regional): ca. 4000 Std. (inkl
Okokiste Verband bzw. andere Betriebe aus dem Verband, Siebenkorn, Landwirt*innen mit
Solawi oder Markt)

Unternehmen der gleichen Branche, die regional eine andere ZG ansprechen: 0%

Unternehmen der gleichen Branche in gleicher Region, mit anderer ZG: 0%
In welchen der folgenden Bereiche engagiert sich das Unternehmen? (Anzahl: x/3)

Kooperation mit zivilgesellschaftlichen Initiativen zur Erhohung der okologischen / sozia-
len / qualitativen Branchenstandards

Seit 20 Jahren besteht die Mitgliedschaft im Okokisten e.V. Hier erfolgt die Zusammenarbeit mit
49 anderen Okokisten Betrieben. Es werden gemeinsame Standards festgelegt und zertifiziert,
sowie immer weiter entwickelt und an aktuelle Themen angepasst (bspw. Gemeinwohlbilanzie-
rung ab 2023 als Entwicklungsziel in der Zertifizierung aufgenommen). Im Verband unterstutzen
wir uns gegenseitig hinsichtlich Marketing, Zertifizierung, Zukunftsvisionen, Bau, Sortimentsthe-
men, Zahlen, Daten, Fakten.

AuBerdem besteht eine Kooperation mit dem Ernahrungsrat Marburg und der Organisation
nearbuy, die versucht regionale Erzeuger*innen zu vernetzen und Lieferstrukturen aufzubauen,
die die Region und die Ernahrungssicherung der Region langfristig unterstutzen. Gemeinsame
Veranstaltungen folgen in 2022 wie die Diskursveranstaltung mit nearbuy https://bit.ly/3db4fZo.

Des Weiteren unterstutzen wir den Saatgut e.V. seit vielen Jahren.

Aktiver Beitrag zur Erhohung gesetzlicher Standards innerhalb der Branche (responsible
Lobbying)

Ein responsible Lobbying erfolgt einmal iiber den Kontakt zur eigenen Okomodellregion, zur
Gemeindepolitik als auch zur politischen Ebene im Landkreis. Hier versuchen wir seit Jahren die
Biolandwirtschaft voran zu treiben und Probleme, die die landliche Struktur unserer Region mit
sich bringt mit logistischen Losungsansatzen zu bearbeiten.

AuBerdem ist die Mitarbeit im Okokiste e.V. auch eine Art des verantwortungsvollen Lobbying,
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denn hier gehen wir auch auf die Fachpresse zu, geben unsere Informationen an die dpa weiter

und versuchen durch das gemeinsame Auftreten eine groBere Stimmgewalt zu haben.

Mitarbeit bei Initiativen zur Erhohung der okologischen / sozialen / qualitativen Branchen-
standards

Hier mochten wir auch die Arbeit im Okokiste e.V. anbringen. Durch unsere sehr hoch gesetz-
ten Anforderungen firr die Zertifizierung als Okokiste e.V. Betrieb, setzen wir gemeinsam einen
hoheren Standard fur unsere Branche. AuBerdem arbeitet der Saatgut e.V. zusatzlich an hoheren
Standards in der Zuchtung. Diese Arbeit unterstutzen wir durch jahrliche Spenden und planen
zukunftig zusatzlich Informationsveranstaltungen, die die Arbeit des Saatgut e.V. fur ein breiteres

Publikum erlebbar machen sollen.

Wie viele Arbeitskrafte / Mitarbeiterstunden wurden an Unternehmen anderer Branchen
weitergegeben, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstutzen?

An andere Branchen wurden keine Mitarbeiterstunden gegeben.

der gleichen Branche weitergegeben, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstutzen?

Der Weltladen in Kirchhain wurde bei der Entwicklung einer Website und der Einrichtung eines

Warenwirtschaftssystem unterstutzt. Dieses umfasste Leistungen im Wert von 10.000,-

Wie viele Auftrage wurden an Mitunternehmen anderer Branchen weitergegeben, um kurz-
fristig die Mitunternehmen zu unterstutzen?
An Mitunternehmen anderer Branchen wurden bzw. konnten keine Auftrage weitergegeben

werden.

Wie viele Auftrage wurden an Mitunternehmen der gleichen Branche weitergegeben, um
kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstutzen? (%-Anteil im Verhaltnis zur Anzahl der
Gesamtauftrage)

An Mitunternehmen wurden alle Auftrage gegeben, die versehentlich bei uns aufgelaufen sind.
Das heiBt alle Auftrage, die auBerhalb unseres Liefergebiets liegen. Diese Kund*innen haben wir
dann an andere Betriebe aus dem Okokisten Verband weitervermittelt. Dies kommt sicherlich

30-40 mal pro Jahr vor.

Wie hoch belauft sich die Summe an Finanzmittel, die an Unternehmen anderer Branche
weitergegeben wurden, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstutzen?
o€



Wie hoch belauft sich die Summe an Finanzmittel, die an Unternehmen der gleichen Bran-
che weitergegeben wurden, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstutzen? (Summe,
%-Anteil vom Umsatz/Gewinn)

10000 € (Weltladen IT Unterstutzung und Websiteeinrichtung).

Verbesserungspotenziale/Ziele:

AuBerdem besteht seit 2022 eine Kooperation mit der Tafel Marburg e.V.. Diese unterstutzen wir
gemeinsam mit unseren Kund*innen mit bedarfsgerechten Belieferungen.

In Zukunft mochten wir unsere Zusammenarbeit mit unserem regionalen demeter Backer Sie-
benkorn noch ausweiten, sodass wir gemeinsames Marketing nutzen. Gegebenenfalls mochten
wir ein gemeinsames Produkt entwickeln, dass beispielsweise aus dem Getreide einer unserer
Landwirtinnen und dem Gemuse eines Landwirts aus der Region besteht.

AuBerdem sind andere Kooperationen beispielsweise mit dem Hannheinehof bei Fulda ange-
dacht. Hier konnten wir uns vorstellen gemeinsam einen Streuobstsaft auf den Markt zu bringen,
der unser Markenlogo tragt, die Apfel-Safte aus dem GroBhandel durch einen aus der Region
ersetzt und gleichzeitig den regionalen Landwirt unterstutzt. Des Weiteren mochten wir unsere
Kooperationen auf politischer Ebene und im Netzwerk der Region weiter ausbauen. Beispielswei-
se mochten wir noch naher an den Ernahrungsrat heranriicken und auch mit der Okomodellre-
gion oder dem LLH gemeinsam Veranstaltungen organisieren (s.0.). AuBerdem sind wir seit 2022

Mitglied der Gemeinwohl Bewegung.

D2.1 NEGATIVASPEKT: MISSBRAUCH DER MARKTMACHT GEGENUBER
MITUNTERNEHMEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass auf schadigendes, diskreditierendes Verhalten
gegenuber Mitunternehmen komplett verzichtet wird?

Ja.
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D3 Okologische Auswirkungen durch Nutzung und
Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen

Wie groB sind die okologischen Auswirkungen der Produkte und Dienstleistungen, absolut
und im Vergleich zu bestehenden Alternativen mit ahnlichem Nutzen?

Wir haben in 2021 eine CO2 Bilanz erstellt (siehe Anlage). Diese gibt folgende Werte an: Emissio-
nen je Kiste: 1,68 kg CO2 eq oder 0,04 kg CO2 eq je Euro. Diese sind im Vergleich zu 2020 zwar
im Gesamten gestiegen, durch die gestiegene Kund*innenzahl aber auf die Kiste herunterge-
rechnet, gesunken. Dies ist auf die untenstehenden MaBnahmen und EnergiesparmaBnahmen
zuruckzufuhren. Durch den Einkauf und Vertrieb von zu 100% biologischen Lebensmittelnsind
die okologischen Auswirkungen unserer Produkte geringer als die von konventionellen Pen-
dants. (Studie Thunen Institut: https://www.boelw.de/fileadmin/user_upload/Dokumente/
Pflanze/190121_Thuenen-Report_Zusammenfassung.pdf ). Mit einer Strecke von ca. 3 km pro
Haushalt, bleiben wir im Durchschnitt auch, insbesondere in unserer landlichen Region, unter der

Strecke, die jeder Haushalt pro Einkaufsakt zurucklegen muss.

Mit welchen Strategien und MaBnahmen werden die okologischen Auswirkungen, die
durch die Nutzung und Entsorgung der Produkte und Dienstleistungen entstehen, redu-
ziert?

Durch die Bevorzugung regionaler Waren gegenuber Waren aus dem Europaischen Ausland und
Ubersee, die so in unserem Einkaufskonzept hinterlegt ist, werden die durch den Transport ent-
stehenden okologischen Auswirkungen reduziert.

Die Dienstleistungen des Packens wurde so optimiert, dass sie moglichst energieeffizient erfolgt.
Der Storm fur den Packprozess kommt zum GroBteil aus der, auf dem Dach installierten PV An-
lage. Durch die genutzte Software wird auf den Druck von Packzetteln weitestgehend verzichtet.
Der GroBteil der Beleuchtung wurde auf LED umgestellt. Die Kuhlhauser laufen mit modernsten
und sparsamsten Aggregaten. Fur den Gesamtbetrieb gibt es seit dem Berichtsjahr ein Energie-

sparkonzept, welches die moglichst effiziente Nutzung der vorhandenen Energie vorschreibt.

Die Dienstleistung der Auslieferung erfolgt mit Dieselfahrzeugen, was aufgrund der groBen
zuruckzulegenden Distanzen, gegeben durch die sehr landliche gepragte Region, leider bisher
noch nicht vermeidbar ist. Durch optimierte Routenfuhrung und ausgewahlte Liefertage pro Re-
gion, wird darauf geachtet, dass pro Haushalt nicht mehr als ca. 3 km zuruckgelegt werden. Das

heiBt, dass diese Dienstleistung im Endeffekt sparsamer ist, als der Einkauf pro Haushalt es ware.

49



50

Wie sind Konsistenz, Effizienz und Suffizienz im Geschaftsmodell verankert?

Konsistenz ist, wie folgt, in unserem Geschaftsmodell verankert: Wir als Okos lieben Kreislaufe.
Da ist z.B. unser Kisten-Mehrweg Kreislauf, unser Liefertourenkreislauf, unser Pfandkreislauf

und vieles mehr. Zukunftig setzen wir auch auf unseren eigenen Energie-Kreislauf. Grundlage
unserer Kreislaufe ist aber die Kreislaufwirtschaft unserer Erzeuger. Pflanzenbau und Tierhal-
tung sind hier eng miteinander verbunden: Das Futter fur die Tiere bauen Bio-Landwirtinnen und
Bio-Landwirte moglichst auf dem eigenen Betrieb an. Der Dung der Tiere, in Form von Mist oder
Gulle, wird auf die Felder ausgebracht, macht den Boden fruchtbar und dient den Pflanzen als
Nahrungsquelle. So befinden sich die im Dunger, Boden und Futter enthaltenen Nahrstoffe in
der Biolandwirtschaft in einem stetigen Kreislauf. Das tragt aktiv zur Bodenfruchtbarkeit bei. CO2
wird gebunden, das Bodenleben wird gefordert.

Somit schutzt die Kreislaufwirtschaft des okologischen Landbaus das Leben aller Lebewesen.
Und fugt sich moglichst gut in naturliche Kreislaufe ein. Wie Effizienz in unserem Geschaftsmo-
dell verankert ist, lasst sich am besten an unserer Auslieferung erklaren: Unser Ziel hier sind vor
allem kurze Wege fur ein gutes Klima. Das hei3t bei uns konkret: Keine ,,Sterntouren®, sondern
~Loops®. Wir konnen mit einem Fahrzeug bis zu 80 Haushalte beliefern und vermeiden damit
viele Einzelfahrten dieser Haushalte zum Lebensmittelladen.

Hier punkten wir mit 25 Jahren Erfahrung und einer ausgeklugelten Software, die wir kontinuier-
lich weiterentwickeln. Unsere Lieferrouten sind dadurch penibel geplant und es wird kein Meter
zu viel gefahren. Wir versuchen stetig unser Liefernetz weiter zu verdichten, um noch effizientere
Routen zu fahren. Daruber hinaus sammeln wir auf diesen Auslieferungsfahrten wiederum direkt
die Produkte von unseren regionalen Erzeugern ein und sparen so zusatzliche Kilometer. Das
spart nicht nur wertvolle Ressourcen, sondern auch Emissionen und Feinstaub ein und schutzt
unser Klima.

Suffizienz ist in unserem Geschaftsmodell in dem Sinne verankert, als dass es sich beim Handel
mit Lebensmitteln um den Handel mit Produkten handelt, die fur die Erfullung der Grundbedurf-
nisse erforderlich sind. Wir handeln in einem maBvollen Rahmen, den uns die Natur und die
okologische Landwirtschaft vorgibt mit Produkten des taglichen Bedarfs, wir fordern also nicht
maBlosen Konsum sondern den maBvollen Konsum von okologisch produzierter Ware, die vor-

wiegend aus der Region kommt.

Durch welche Strategien und MaBnahmen werden maBvoller Konsum bzw. eine suffiziente
Nutzung der Produkte und Dienstleistungen gefordert?

Die Anlieferung kann aktuell einmal pro Woche stattfinden, sodass eine Vorausplanung und
somit moglichst auch eine Wochenplanung notwendig ist. In Bezug auf Lebensmittel fuhrt eine

Wochenplanung nachweislich zu weniger Lebensmittelverschwendung.



Dadurch, dass bei uns kein ,Billig-Bio" verkauft wird, sondern die Produkte ihren Wert haben und
auch fur diesen verkauft werden, verhindern wir indirekt den maBlosen Konsum durch hohere
Preise. GroBe Preisaktionen werden bei uns vermieden, es sei denn sie dienen dazu ein Produkt
in den Vordergrund zu stellen oder Produkte abzuverkaufen und so Lebensmittelverschwen-

dung zu vermeiden.

Wie wird die maBvolle Nutzung in der Kommunikation mit Kund*innen gefordert?

Durch das Anbieten von Rezepten, durch Kampagnen gegen Lebensmittelverschwendung,
durch die Information daruber, dass beispielsweise auch der Stiel des Brokkolis gegessen wer-
den kann, wird Verschwendung entgegen gewirkt und eine maBvolle Nutzung gefordert. Unter
folgendem Link geben wir unseren Kund*innen noch Tipps fir den nachhaltigen und maBvollen
Konsum von Lebensmitteln, zum Beispiel dazu, dass abgelaufenes nicht gleich weggeworfen
werden muss (Gemeinsam Zukunft gestalten - Uber uns - bosshammersch-hof) oder infor-
mieren hier Auffalligkeiten Gemuse - Lebensmittel retten - bosshammersch-hof daruber, dass
Gemuse und Obst auffallig erscheinen konnen, aber absolut genieBbar sind. Gleichzeitig geben
wir uber Social Media wichtige Tipps, zum Beispiel dazu, dass es nutzlich ist, sich einen Wochen-
einkaufplan zu erstellen. So mochten wir den maBvollen Konsum und vor allem auch die Wertig-
keit der Lebensmittel in den Vordergrund stellen und verschwenderisches Handeln moglichst

vermeiden. Solche Inhalte greifen wir auch haufiger in unserem Kundenbrief auf.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Im Berichtszeitraum haben wir unsere Kommunikation ausgebaut in Richtung Suffizienz, Konsis-
tenz und Effizienz. Dies vor allem auf unseren Social Media Kanalen und Uber unseren Kunden-

brief sowie unsere Website.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Konzepte werden uberarbeitet und auf Aktualitat Uberpruft. Ein E Auto fur die Belieferung von
Marburg und Umgebung soll angeschafft werden. Die Kommunikation uber Website, Social Me-
dia und Kundenbrief soll ausgeweitet werden, um auf okologische Auswirkungen der Ernahrung
und maBvollen Konsum von Lebensmitteln zu informieren. Dies soll beispielsweise mit Themen-

wochen (z.B. Lebensmittelverschwendung) erfolgen.

Zukunftig mochten wir noch uber den Einsatz von E Lieferfahrzeugen hinaus unseren Energie-
Kreislauf uberdenken. Aktuell planen wir einen Neubau, diesen wollen wir so gestalten, dass die

Energie, die vor Ort genutzt wird auch zu groBen Teilen vor Ort produziert wird.
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D3.1 NEGATIVASPEKT: BEWUSSTE INKAUFNAHME UNVERHALTNISMASSI-
GER OKOLOGISCHER AUSWIRKUNGEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es keine bewusste Inkaufnahme unverhaltnisma-
Biger okologische Auswirkungen gibt?

Ja.

D3 Okologische Auswirkungen durch Nutzung und
Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen

Welche konkreten Mitsprachemoglichkeiten und Mitentscheidungsrechte werden Kund*in-
nen eingeraumt und wie wird daruber kommuniziert?

Unsere Kund*innen haben durch ihre Kaufentscheidungen ein sehr direktes Mitspracherecht.
Dadurch was in den Einkaufskorb der Kund*innen wandert, bestimmen wir unser Sortiment.
Naturlich gehen einige unserer Grundsatze vor. Entscheiden sich also beispielsweise mehr
Kund*innen fiir kbA (EU-Bio) Gurken als flr Bioland Gurken, werden wir dennoch schauen, dass
wir weiterhin viel Verbandsware anbieten, da wir diese fur nachhaltiger und umweltschonender
halten. Dennoch kénnen unsere Kund*innen dadurch, dass sie beispielsweise einen Wein immer
wieder nachkaufen auch dafur sorgen, dass dieser im Sortiment erhalten bleibt.

Zusatzlich nutzen wir die Abstimmungstools der sozialen Medien, um schnell Stimmungsbilder
unserer Kund*innen einfangen zu kdnnen. Zudem erfolgt alle paar Jahre eine Kundenbefragung
zu deren Zufriedenheit in Bezug auf Service, Sortiment, etc.

Das daraus resultierende Feedback wirkt sich direkt auf den Arbeitsalltag aus.

Des Weiteren werden alle Impulse, die Kund*innen uns Uber Social Media, per E-Mail, per Kon-
taktformular oder am Telefon zukommen lassen aufgenommen und gegebenenfalls direkt um-

gesetzt oder im Teammeeting bewertet.

Werden Impulse von Kund*innen zur sozial-6kologischen Verbesserung der Produkte und
Dienstleistungen aufgenommen?

Siehe oben. Solche Impulse werden immer aufgenommen. Wir freuen uns uber jeden Input von
aufBen, der der Betriebsblindheit entgegenwirkt. So wurden wir beispielsweise vor 2 Jahren darum

gebeten unseren frisch geschnittenen Kase, der in Papier eingewickelt ist, nicht mit ,,Plastik-



klebeband” zu verschlieBen. Nach einiger Recherche haben wir ein rein naturliches Klebeband
gefunden, was sich so auch im Altpapier entsorgen lasst. Viele solcher kleinen Verbesserungen

kommen durch Impulse von Kund*innen, fur die wir sehr dankbar sind.

Welche Produktinformationen sind offentlich zuganglich (Inhaltsstoffe, Wertschopfungs-
kette, okologisch relevante Informationen, Preisfindung)?
Folgende Produktinformationen sind in unserem Shop offentlich zuganglich:
Preis
Herstellung in
Herkunft landwirtschaftliche Zutaten
Kontrollstelle
Zertifizierung
Verbandsware
Aufbewahrungshinweise
Hersteller
Zutaten
Erndhrungshinweise (vegan, vegetarisch,.)
Allergene
Nahrwerte
Verpackungsinformationen (GroBe, Pfand)

Produkttext

Somit sind Informationen Uber die Wertschopfungskette sowie okologisch relevante Informa-
tionen direkt fir die Kund*innen ersichtlich. Bezlglich des Themas Preisfindung informieren

wir immer mal wieder uber unseren Kundenbrief und ab und an uber die Sozialen Medien. Hier
greifen wir beispielsweise auf, dass wir unseren Direktlieferanten Preise zahlen, die sich am GroB-
handel orientieren. Das heif3t wir zahlen die Preise, die wir auch an den GroBhandel zahlen. Der
GroBhandel bezieht seine Ware von Erzeugern und hat darauf selbst eine Marge, mit der er seine
Fixkosten bedient. Diese Marge geht in direkter Beziehung zu den Landwirt*innen auch direkt

an diese. Wir zahlen somit hohere Preise als der GroBhandel an die einzelnen Erzeugerbetriebe

zahlen wurde.

Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen mit sozial-okologischer Verbesse-
rung, die durch die Mitwirkung von Kund*innen entstanden sind:
2%

Unsere Kund*innen haben uns darauf aufmerksam gemacht, dass das Klebeband unseres Kases
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nicht ganz nachhaltig ist. Daraufhin haben wir eine umweltschonendere Alternative gefunden.

Anteil der Produkte mit ausgewiesenen Inhaltsstoffen (in % des Umsatzes):
100%

Anteil der Produkte und Dienstleistungen mit veroffentlichten Preisbestandteilen (in %
des Umsatzes):
0%

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Seit dem Jahr 2022 wird in unserem Shop neben dem Verbandslogo zusatzlich das Siegel ,kli-
mapositiv“ angezeigt, wenn es sich um klimapositive Artikel handelt. Wir mochten unsere Preis-
gestaltung noch einfacher zuganglich machen und hierzu mehr kommunizieren. Dies auch
einfach verstandlich und auf das Wesentliche heruntergebrochen an Beispielen erfolgen lassen.
Beispielsweise konnten wir uns vorstellen, eine regionale Zucchini als Beispiel zu nehmen und
diese aufzuteilen nach Betrag X geht an den Erzeuger, Betrag Y kostet der Transport, Betrag Z
der Packprozess, Betrag A sind Fixkosten des Betriebs (Einkauf, Buro, Buchhaltung, etc.). Im Jahr

2022 ist durch die Anregung einer Kundin unser Prime fiir Rentner*innen entstanden.

D4.1 NEGATIVASPEKT: KEIN AUSWEIS VON GEFAHRENSTOFFEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es keine bewusste Inkaufnahme unverhaltnisma-
Biger okologische Auswirkungen gibt?

Ja.

E1 Sinn und gesellschaftliche Wirkung der Produk-
te und Dienstleistungen

Welche der neuen Grundbedurfnisse (siehe unten) erfullen die Produkte/Dienstleistungen
des Unternehmens?
Die von uns angebotenen Produkte decken die Grundbedurfnisse, da es sich hierbei um Lebens-

mittel handelt.



Die beschriebenen Grundbedurfnisse werden wie folgt erfullt:

Lebenserhaltung/Gesundheit/Wohlbefinden

Das Grundbedurfnis Lebenserhaltung/Gesundheit/Wohlbefinden decken wir im hochsten MaBe,
da wir biologische Lebensmittel liefern. Biologische Lebensmittel dienen der Lebenserhaltung,
dadurch, dass Menschen Nahrung benotigen, um zu Uberleben und dadurch dass der Bioland-
bau nicht mit Pestiziden arbeitet und oft gleichzeitig auf hochwertige Zutatenlisten achtet (keine

Aromen, Zusatzstoffe, reduzierter Zucker und Salz, etc.).

Schutz/Sicherheit
Durch die Unterstutzung der regionalen Landwirtschaft kann die regionale Ernahrungssiche-
rung aktiv gefordert werden. Auch in Krisenzeiten oder bei Krankheiten wird die Okokiste bis zur

Haustur geliefert.

Zuneigung/Liebe

Der personliche Kontakt mit unseren Kund*innen ist uns sehr wichtig, so werden Anfragen auch
von Mo-Fr telefonisch oder per E-Mail bearbeitet. Die sorgfaltige und liebevolle Auswahl des
Sortiments durch unsere Einkaufer*innen spiegelt nicht nur unseren Kund*innen sondern auch

unseren Lieferant®innen unsere Wertschatzung.

Verstehen/Einfuhlung

Unser Kundenservice und unser Einkauf gehen regelmaBig auf individuelle Bedurfnisse von
Kund*innen und Lieferant®*innen ein, indem beispielsweise Sonderw(insche einer Person ins
Sortiment aufgenommen werden, in dem aus Kulanz Fehlbestellungen gut geschrieben werden,
in dem Bestellungen per Telefon aufgenommen werden, wenn die Person keinen Zugang zum

Internet hat, etc.

Teilnehmen/Geborgenheit

Durch regelmaBige Moglichkeiten der Begegnung und des Austausches, wie unseren Hoffesten,
Hoffuhrungen sowie durch Gewinnspiele, gemeinsame Online und Offline-Weinproben, versu-
chen wir die Teilhabe der Kund*innen und Lieferant*innen so groB wie moglich zu halten. Gleich-
zeitig informieren wir uber jede Neuigkeit und uber unsere Entscheidungen Uber unseren Kun-
denbrief, Uber Social Media und gern auch per Telefon oder im personlichen Gesprach, sodass
die Kund*innen jederzeit tber alle Neuerungen informiert sind und Entscheidungen auch aktiv
beeinflussen kdnnen (beispielsweise durch unsere Kund*innenumfrage oder Abstimmungen per
Social Media).
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MuBe/Erholung
Als Lebensmittel-Lieferdienst tragen wir zur Erholung bei, indem wir Lebensmittel bis zur Haus-
tur liefern. Der Einkaufsweg wird also gespart und die Zeit kann zur eigenen Erholung genutzt

werden.

Kreatives Schaffen

Der Prozess des Kochens entspricht fiir uns als Okokiste einem HochstmaB an Kreativitat. Wir
lieben es, unsere Kund*innen zu Neuem zu inspirieren: Besonderes, manchmal auch unbekann-
tes Obst und Gemuse auszuprobieren, ein neues Rezept zu testen oder eine neue Kombination
an Lebensmitteln zu versuchen. Die Inspiration schafft nicht nur die wochentlich wechselnde
Zusammenstellung unserer Abokisten, sondern auch unsere monatlich neue Kochelkiste, unsere
Minutenrezepte auf Social Media, sondern auch unsere Tipps im Kundenbrief und die Tipps, die

unser Kundenservice am Telefon an unsere Kund*innen vermittelt.

Identitat/Sinn

Die okologische Landwirtschaft ist aus unserer Sicht und fir all unsere Kund*innen die aktuell
einzige Form der Landwirtschaft, die Sinn ergibt und der Lebenserhaltung und der Erhaltung der
Welt und der Artenvielfalt verschrieben ist. Unsere Kund*innen und unsere Lieferant*innen und
wir haben somit ein groBes gemeinsames Ziel und sehen darin den Sinn, unsere Welt fur zukunf-
tige Generationen zu erhalten. Wir mochten gemeinsam dafur sorgen, dass in unserer direkten

Umgebung immer mehr Flache biologisch bewirtschaftet wird.

Freiheit/Autonomie

Durch die Moglichkeit der Bestellung und Lieferung sowie durch die freie Auswahl oder Abwahl,
ermoglichen wir unseren Kund*innen sehr hohe Freiheitsgrade und eine Moglichkeit einzu-
kaufen, ohne das Haus zu verlassen - nur mit Hilfe eines Computers oder eines Telefons. Auch
Personen, die nicht mehr in der Lage sind, physisch fur sich selbst einzukaufen, erhalten so ein

Stuck Freiheit zuruck.

Welche der Produkte/Dienstleistungen sind Luxusprodukte, die meistens ,,nur“ dem eigenen
Status dienen und durch preiswertere, weniger ressourcenschadliche Produkte des einfa-
chen oder guten Lebens ersetzt werden konnen?

Der Entwicklung der Menschen dienen unsere Produkte in jedem Fall. Die nachhaltige Bewirt-
schaftung der Erde wird durch unsere Produkte gefordert, die okologische Landwirtschaft ist
nachweislich besser fur Erde und Umwelt, als es die konventionelle ist (Studie Thunen Institut:

https://www.boelw.de/fileadmin/user_upload/Dokumente/Pflanze/190121_Thuenen-Report_Zu-



sammenfassung.pdf ). Unsere Produkte sind Lebensmittel und daher keine Luxusprodukte. Ein
Statussymbol oder einen Luxus sehen wir hier nicht. Naturlich ist die Dienstleistung der Anliefe-
rung fur die Kund:innen sehr praktisch und sicherlich auch eine Art von Luxus. Da diese Art der
Anlieferung aber nachhaltiger ist, als die eigene Fahrt zum Supermarkt (durchschnittlich gefah-
rene Kilometer des Lieferfahrzeugs < durchschnittlich privat gefahrene Kilometer zum Super-
markt), handelt es sich hierbei nicht um Luxus, sondern um eine nachhaltige Entscheidung, die
zudem bequem ist. Naturlich gibt es preiswertere Alternativen im konventionellen Lebensmittel-
handel. Hierbei handelt es sich aber gleichzeitig um ressourcenschadlichere Alternativen. Somit
konnen unsere Produkte nicht durch andere Produkte des einfachen und guten Lebens ersetzt

werden, ohne die Folgekosten auf zukunftige Generationen zu ubertragen.

In welcher Form dienen unsere Produkte/Dienstleistungen dem personlichen Wachstum der
Menschen bzw. der Gesundheit?

Durch hohe Qualitatsstandards unserer Lieferanten sowie den Richtlinien des Okolandbaus (bei-
spielsweise kein Einsatz von Pestiziden) ist der direkte Nutzen fur die Menschen durch unsere
Produkte gegeben.

Auch im Bereich der Naturwaren arbeiten wir mit Lieferanten zusammen, die in der Produktion
auf moglichst wenig Zusatzstoffe, schlanke Zutatenlisten und einen moglichst geringen Zucker-
oder Salzeinsatz achten. Hierdurch ergibt sich in jedem Fall ein Vorteil hinsichtlich gesundheit-
licher Aspekte im Vergleich zu konventionellen Produkten. Die personliche, gesunde Entwicklung
der Menschen wird durch den Biolandbau und den damit einhergehenden Regeln sowie durch

die ausgewahlten Partner-Unternehmen/Lieferanten, unterstutzt.

Welche gesellschaftlichen/okologischen Probleme (regional oder global) werden durch
unsere Produkte/Dienstleistungen gelost bzw. gemindert? (Orientierung an UN-Entwick-
lungszielen, siehe vertiefende Online-Informationen)

Alle 17 Nachhaltigkeitsziele sind fur uns unabdingbar. Viele dieser Ziele leben wir im Betriebsall-
tag sowieso.

Mindestens 4 dieser Ziele gehoren zu den Grundpfeilern unseres Betriebes, weshalb wir sie im

Folgenden nochmal hervorheben mochten.

Ziel 12: Nachhaltige/r Konsum und Produktion: Wir liefern 100% Bio, aber nicht 100% Perfektion!
100% Bio ist bei uns ohnehin garantiert, alle Waren sind mindestens EG Bio-zertifiziert. Bei uns
gibt es keine Gentechnik und keine Flugware.

Mit unserer Okokisten-Grundidee ,Kunde bestellt - passende Menge wird eingekauft* vermeiden

wir Uberschiisse und damit Abfall. Auch Waren mit Mangeln, Unter- oder UbergréBen werden
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bei uns vermarktet. Damit stellen wir uns aktiv gegen die ,100%-Perfektion-Konsumstruktur®. Bei
uns hat alles den gleichen Wert, perfekt oder mit Fehlern.

Diesen Wert jeder einzelnen Ware haben wir immer im Kopf. So gehen wir auch beim Packen
und Ausliefern behutsam mit unseren wertvollen Produkten um. Denn auch so sparen wir ver-

meidbaren Abfall, fur unser gemeinsames Ziel einer nachhaltigen Konsumstruktur.

Ziel 13: MaBnahmen zum Klimaschutz: Wir liefern Nachhaltigkeit!

Unser Ziel: Kurze Wege fur ein gutes Klima. Das heiB3t bei uns konkret: Keine ,Sterntouren®,
sondern ,Loops®“. Wir konnen mit einem Fahrzeug bis zu 80 Haushalte beliefern und vermeiden
damit viele Einzelfahrten dieser Haushalte zum Lebensmittelladen.

Hier punkten wir mit 25 Jahren Erfahrung und einer ausgeklugelten Software, die wir kontinuier-
lich weiterentwickeln. Unsere Lieferrouten sind dadurch penibel geplant und es wird kein Meter
zu viel gefahren. Wir versuchen stetig unser Liefernetz weiter zu verdichten, um noch effizientere
Routen zu fahren. Daruber hinaus sammeln wir auf diesen Auslieferungsfahrten wiederum direkt
die Produkte von unseren regionalen Erzeugern ein und sparen so zusatzliche Kilometer.

Das spart nicht nur wertvolle Ressourcen, sondern auch Emissionen und Feinstaub ein und

schitzt unser Klima.

Ziel 14: Leben unter Wasser: Wir liefern nahezu plastikfrei!

Neuer Trend unverpackt?!

Gibt's bei uns schon immer! Obst und Gemuse wurde bei uns noch nie verpackt. Unsere regiona-
len Erzeuger liefern die Waren unverpackt bei uns an und wir packen sie Euch in unsere prakti-
schen Mehrweg-Kisten unverpackt ein. Manche dieser Kisten begleiten uns ubrigens auch schon
seit mehr als 20 Jahren.

Aber auch Nusse und Trockenfruchte gab es bei uns schon immer unverpackt. Aktuell bauen wir
uns ein eigenes Mehrwegsystem aus, um noch mehr Waren aus dem Trockenbereich unverpackt
liefern zu konnen. Derzeit verwenden wir unsere Joghurtglaser, die wir ohnehin im Pfand-Kreis-
lauf haben, um darin Waren unverpackt zu liefern: Nusse, Hulsenfruchte, Haferflocken, Nudeln
u.v.m.

Unser Beitrag zum Verpackungs- bzw. Plastikverzicht, um aktiv das Leben unter Wasser zu
schutzen.

Ziel 15: Leben an Land: Wir liefern Kreislaufe!

Wir als Okos lieben Kreislaufe. Da ist z.B. unser Kisten-Mehrweg Kreislauf, unser Liefertouren-
kreislauf, unser Pfandkreislauf und vieles mehr. Zukunftig setzen wir auch auf unseren eigenen
Energie-Kreislauf.

Grundlage unserer Kreislaufe ist aber die Kreislaufwirtschaft unserer Erzeuger. Pflanzenbau und



Tierhaltung sind hier eng miteinander verbunden:

Das Futter fur die Tiere bauen Bio-Landwirtinnen und Bio-Landwirte moglichst auf dem eige-
nen Betrieb an. Der Dung der Tiere in Form von Mist oder Gulle wird auf die Felder ausgebracht,
macht den Boden fruchtbar und dient den Pflanzen als Nahrungsquelle. So befinden sich die,
im Dunger, Boden und Futter enthaltenen Nahrstoffe in der Biolandwirtschaft in einem stetigen
Kreislauf. Das tragt aktiv zur Bodenfruchtbarkeit bei. CO2 wird gebunden, das Bodenleben wird
gefordert.

Somit schutzt die Kreislaufwirtschaft des okologischen Landbaus das Leben an Land.

Anteil der Nutzenart in % des Gesamtumsatzes:

1. Erfullte Bedurfnisse
decken Grundbedurfnisse 100 %
Statussymbol/Luxus 0 %
2. Dienen der Entwicklung
der Menschen 100 %
der Erde/Biosphare 100 %

lost gesellschaftlich/okologische Probleme It. UN-Entwicklungszielen 70 %
3. Nutzen der Produkte/Dienstleistungen:

Mehrfachnutzen/einfacher Nutzen 80 %

Hemmender/Pseudo-Nutzen 0 %

Negativnutzen 0%

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Wir versuchen durch unser neues Konzept ,Same Day Delivery“ noch mehr Kund*innen zu errei-
chen, die Flexibilitat und Spontanitat (Freiheit und Autonomie) zu schatzen wissen. Das Konzept
besteht darin Kund*innen am Tag der Bestellung auch zu beliefern. So versuchen wir unsere
Kund*innenzahl zu erhohen, um den 6kologischen Landbau noch mehr zu unterstitzen und auf
die Wiinsche unserer Kund*innen einzugehen. Gleichzeitig machen wir dies nur in einem abge-
grenzten Raum und mit einem E-Lieferfahrzeug, um die Lieferung weiterhin okologisch sinnvoll

zu halten.
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E1.1 NEGATIVASPEKT: MENSCHENUNWURDIGE PRODUKTE UND DIENST-
LEISTUNGEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass keine der aufgelisteten menschenunwurdigen
Produkte oder Dienstleistungen produziert oder verkauft werden?

Ja.

E2 Beitrag zum Gemeinwesen

Welchen direkten materiellen Beitrag leistet das Unternehmen zur Sicherung des Gemein-
wesens (z. B. in Form von Ertragsteuern, lohnsummenabhangigen Abgaben und Sozialver-
sicherungsbeitragen)? Welche direkten materiellen Unterstiitzungen (z.B. Forderungen,
Subventionen) erhalt das Unternehmen andererseits?

Die folgenden Beitrage fur das Gemeinwesen haben wir im Jahr 2021 geleistet:

Als Unternehmen leisten wir Ertragssteuern, lohnsummenabhangige Abgaben und Sozialver-
sicherungsbeitrage. Die lohnsummenabhangigen Abgaben machen dabei in etwa 7,5% unseres

Gesamtumsatzes aus.

Forderungen und Subventionen haben wir im Jahr 2021in Hohe von 11.037,- Euro von der Agen-

tur fur Arbeit erhalten.

Wie viel an Geld, Ressourcen und konkreter Arbeitsleistung wird fiir das freiwillige gesell-
schaftliche Engagement des Unternehmens aufgewendet? Worin besteht der Eigennutzen
an diesen Aktivitaten?

Das freiwillige gesellschaftliche Engagement belief sich im Jahr 2021 auf folgende MaBnahmen:
Eine zusatzliche Bonuszahlung an die Mitarbeitenden, dies hat selbstverstandlich den innerbe-
trieblichen Nutzen der Mitarbeitendenzufriedenheit fur uns. Die Bonuszahlung wurde bezogen
auf die jeweilige gearbeitete Stundenzahl an alle Mitarbeitenden ausgeschuttet.

Zudem wurde der Weltladen in Kirchhain bei der Entwicklung einer Website und der Einrichtung
eines Warenwirtschaftssystem unterstutzt. Dieses umfasste Leistungen im Wert von 10.000,-
Euro. Der Nutzen hierbei bestand insbesondere in der regionalen Vernetzung und Zusammen-

arbeit.



Zudem wurde der Saatgut e.V. mit einer Spende von 4000,- Euro unterstutzt, hierbei gibt es
keinen Eigennutzen, auBer dem, ein Projekt zu unterstutzen, an welches wir von ganzem Herzen

glauben.

Welche nachhaltigen Veranderungen bewirken die freiwilligen Aktivitaten des Unterneh-
mens?

Durch die Unterstutzung des Weltladens kann sich Bio und der Fair-Gedanke noch weiter in der
Region etablieren. Der Saatgut e.V. arbeitet an der okologische Pflanzenzuchtung. Diese beruht
auf dem Respekt vor dem Leben und dem Vertrauen in die Kreislaufe der Natur. Die Qualitat der
Pflanze steckt im Samen: Hochwertiges biologisches Saatgut ist die Grundlage fur eine kraftige
Ernte - und somit fur die nachhaltig gesunde Ernahrung des Menschen.

Der Saatgut e.V. will auf naturlichem Wege wertvolle Sorten zluchten, Landwirte und Gartner zum
Mitmachen animieren und ein Kundenbewusstsein fur die Problematik und Chancen der Zuch-
tungsarbeit schaffen. AuBerdem will der Saatgut e.V., dass Saatgut wieder fur alle zuganglich
wird - als freies Kulturgut der Menschheit. Diese Arbeit halten wir fur auBerst unterstutzenswert.
Zudem sind wir seit knapp 25 Jahren im Okokiste e.V. einem Verband von ca. 50 verschiedenen
Okokisten Mitglied. Hier engagieren wir uns durch die Mitwirkung in Arbeitsgruppen, durch die
Teilnahme bei Benchmarkings und durch Impulse jeglicher Art. Die 360ff UG ein weiteres Unter-
nehmen von Karl-Heinz Firsching, dem Griinder der Okokiste BoBhammersch Hof liefert zudem
viele Ideen rund um Marketing, Onlinemarketing, etc. Diese wurden meist im Vorfeld und freiwil-
lig auf dem BoBhammersch Hof getestet und bewertet, sodass den restlichen Verbandsmitglie-

dern eine valide Handlungsempfehlung gegeben werden kann.

Wie stellt das Unternehmen sicher, dass illegitime Steuervermeidung oder Korruption und
negativer Lobbyismus nicht begunstigt bzw. verhindert wird?

Wir prufen die Organisationen, an die wir spenden, gewissenhaft auf ihre Arbeit und setzen unse-
re Mittel nur vereinzelt und gezielt ein. In unserer Unternehmenskultur haben illegitime Steuer-
vermeidung oder Korruption keinen Platz. Wir unterstutzen nur Projekte oder Organisationen,
die den gleichen Wertekompass haben, wie wir. Die sich also alles in allem fur das Gemeinwohl

und somit fur eine enkeltaugliche Zukunft einsetzen.

Umsatz

Nettoabgabenquote, darin sollen folgende Beitrage eingerechnet werden:

« effektiv bezahlte Ertragsteuern (Einkommenssteuer, Korperschaftssteuer)
lohnsummenabhangige Steuern und Sozialversicherungsbeitrage der Arbeitgeber

«  Summe der Lohnsteuer und SV-Beitrage der unselbststandig Beschaftigten
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 abaziglich aller unternehmensbezogener Subventionen und Forderungen

Diese Netto-Abgaben werden auf die ausgewiesene Wertschopfung (Gewinn vor Steuern
plus Fremdkapitalzinsen plus Einnahmen aus Mieten und Verpachtung) bezogen und er-
geben damit die relative Netto-Abgabenquote.

Geldwerte, freiwillige Leistungen fur das Gemeinwesen abztiglich des Anteils an betrieb-
lichem Nutzen dieser Leistungen (in Prozent des Umsatzes bzw. der Gesamtjahresarbeits-
zeit)

Unsere Nettoabgabenquote belauft sich auf ca. 27% - darunter fallen vor allem die Kosten fur

Sozialversicherung, Ertragssteuern sowie Spenden und geldwerte Leistungen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Flr die Zukunft ist eine Vortragsreihe gemeinsam mit dem Saatgut e.V. geplant, um Kund*innen
die Arbeit des Saatgut e.V. und die Bedeutung von okologischer Pflanzenzuchtung zu verdeut-
lichen. Hier planen wir eine Zusammenarbeit mit Praktiker*innen der Wissenschaft und dem
Saatgut e.V. und hoffen, dass wir das Thema moglichst interessant und greifbar machen konnen.
Hierzu mochten wir einen Youtube Kanal einrichten, um die Vortragsreihe nicht nur Personen

vor Ort, sondern auch einem weit groBeren Publikum zuganglich zu machen.

AuBerdem uberlegen wir unseren Mitarbeitenden einen Gemeinwohl-Tag pro Jahr zu ermog-
lichen. Hierbei handelt es sich um einen zusatzlichen Urlaubstag, der lediglich fur Gemeinwohl-

Projekte genutzt werden kann.

Im Jahr 2022 haben wir die Mdaglichkeit der Tafelspende eingefiihrt. Unsere Kund*innen haben
die Moglichkeit ihre Kiste oder einen Geldbetrag an die Tafel Marburg e.V. zu spenden, wir orga-
nisieren die Lieferung der von uns nochmals rabattierten Produkte so, dass wir nur das liefern,
was die Tafel in dem Moment benotigt. Die Tafel hat also eine Art Guthaben bei uns. AuBerdem
erstellen wir in 2022 unsere erste Gemeinwohl Bilanz, wir mochten uns an die Nahwarmeversor-
gung fur GroBseelheim anschlieBen und treiben Themen wie eine sinnvoll aufgebaute Regional-
logistik und Freiflachen PV Anlagen (ggf. in Kombination mit Agri-PV Anlagen) hinsichtlich ihrer

CO2 Kompensation voran.

E2.1 NEGATIVASPEKT: ILLEGITIME STEUERVERMEIDUNG

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es keinerlei Praktiken betreibt, die der illegitimen



Steuervermeidung dienen oder die den erwirtschafteten Unternehmensgewinn bewusst
einer korrekten Besteuerung und damit dem Gemeinwohl entziehen?

Ja, wir kdnnen bestatigen, dass wir keinerlei Praktiken betreiben, die der illegitimen Steuerver-
meidung dienen oder die den erwirtschafteten Unternehmensgewinn bewusst einer korrekten

Besteuerung entziehen.

E2.2 NEGATIVASPEKT: MANGELNDE KORRUPTIONSPRAVENTION

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es selbst keine korruptionsfordernden Praktiken
betreibt und dass samtliche Lobbying-Aktivitaten offengelegt wurden?

Ja.

E3 Reduktion okologischer Auswirkungen

Welche negativen Umweltwirkungen in Bezug auf Emissionen, Larm, Abfall, Verbrauchs-
gliter sowie Energie-, Wasser- und Stromverbrauch haben die betrieblichen Herstellungs-
bzw. Arbeitsprozesse?

Alle Produkte, die wir verkaufen sind zu 100% Bio - nach EG Bio Verordnung zertifiziert und auch
durch unser Verbandszertifikat vom Okokisten e.V. bestatigt. Hinzu kommt die Tatsache, dass
wir auf Flugware verzichten und regionale Ware im Einkauf immer vorziehen. So wird gewahrleis-
tet, dass unser Angebot - saisonbedingt - immer weitestmoglich aus regionalen Produkten be-
steht. Sind saisonale Produkte einmal nicht von unseren Direktlieferanten zu bekommen, weiten
wir im Einkauf den Bezugsradius Stiick fir Stiick aus (Deutschland; Osterreich/Italien/Frankreich;
Spanien; Griechenland ..). Hier werden jedoch auch Qualitatsstandards in die Strategie miteinbe-

zogen: Verbandsware wird gegenuber EG-Bio bevorzugt eingekauft.

Unsere Auslieferfahrzeuge fahren aktuell noch mit Diesel, da die Strecken, die zuruckgelegt
werden mussen einen anderen Antrieb (insbesondere durch die notwendige Kuhlung) noch nicht
hergeben. In 2022 sollen die ersten Tests mit einem E-Fahrzeug erfolgen. Durch die optimier-

te Routenplanung, die die Kunden in sinnvolle Strecken einteilt, werden nicht einmal 3 km pro
Kund*in zurlickgelegt, was den Durchschnittsweg pro Haushalt reduziert und den CO2 FuBab-

druck insgesamt verbessert.
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50% des Stroms wird aus der eigenen Photovoltaik-Anlage genutzt und zusatzlich wird Oko-

Strom uber Greenpeace Energy bezogen.

Bezuglich des Larmschutzes sind in den vergangenen Jahren einige Dinge umgesetzt wurden.
Zum Beispiel wurden emissionsarme Kuhlzellenaggregate eingebaut. Der Larm, der unvermeid-
bar ist, ist die Warenanlieferung. Diese versuchen wir auf einige Zeitfenster zu begrenzen, sicher-

lich bleibt eine gewisse Larmbelastigung durch die LKW Lieferung aber nicht aus.

Der Wasserverbrauch in unserem Unternehmen ist vergleichsweise gering. So brauchen wir

Wasser vorwiegend auf den Toiletten und fur die Kaffeemaschine. Die einzigen arbeitsbezoge-
nen Prozesse, zu denen Wasser benotigt wird, sind das Kistenwaschen, die Reinigung der Fahr-
zeuge sowie das Putzen der Packhallen und Kuhlzellen. Hierfur wird das Wasser aus dem haus-

eigenen Brunnen genutzt.

Welche Daten wesentlichen Umweltwirkungen (Umweltkonten) werden erhoben und ver-
offentlicht?

Wir erstellen jahrlich eine CO2 Bilanz fur unseren Betrieb. Diese wird im Verbandskontext mit
den Mitgliedern des Okokisten e.V. geteilt und gemeinsam analysiert und bewertet. Zusatzlich
haben wir folgende Website, auf der wir Aspekte aus unserer CO2 Bilanz veroffentlichen. Hier
mochten wir in Zukunft gern noch konkreter/zahlenbasierter werden:

(https://www.bosshammersch-hof.de/zukunft-gestalten/kompensationsstrategien.html

In der Zukunft planen wir eine CO2 Kompensation mittels einer Freichflachen-PV. (siehe Ver-
besserungspotenzial). Im Vergleich zu zu 2020 sind die Gesamtemissionen aufgrund stark
steigender Kundenzahlen gestiegen. Die Emissionen je Mitarbeitenden, je Euro und je Kiste sind

allerdings gesunken (siehe unten.)

Wie werden Umweltdaten veroffentlicht?

Siehe oben.

Entsprechend dem Tatigkeitsfeld des Unternehmens sind relevante Umweltkonten zu be-

richten:

«  Transporte (und dessen CO2 Aquivalent) in km bzw. kg: 211150,166 kg (Diesel)
Benzinverbrauch (und dessen CO2 Aquivalent) in Liter bzw. kg:  Okg

«  Stromverbrauch (und dessen CO2 Aquivalent) in kWh bzw. kg: 336,49 kg (bezogener



Okostrom), 473,22 (Okostrom Eigenerzeugung PV) - Einspeisung 3317,34 kg
Gasverbrauch (und dessen CO2 Aquivalent) in kWh bzw. kg: 8689,1 kg

« Heizenergie (in Bezug auf die jeweilige Durchschnittstemperatur) in kWh/°C: 0

Verbrauch von Trink- und Regenwasser in m3: nicht messbar, da eigener Hausbrunnen
(s.0)

+ Chemikalienverbrauch (giftig, ungiftig) in kg: O

+ Papierverbrauch in kg: 300 kg
Einsatz von sonstigen Verbrauchsmaterialien in kg: O

* Kunstlichteinsatz in Lumen, kWh: ca. 5694 kwh

« Schadstoffemissionen in kg: Emissionen je Mitarbeiter 5558,97 kg CO2 eq; Emissionen je
Kiste: 1,68 kg CO2 eq oder 0,04kg CO2 eq je Euro. Im Vergleich zu 2020 haben wir insgesamt
mehr emittiert. Je Mitarbeiter ist die Emission mit 5580 kg CO2 eq in 2020 im Vgl zu 5558 kg
CO2 eq in 2021 geringer. Gleiches gilt fur Emission je Euro (2020=0,06kg CO2 eq) und je Kiste
(2020=1,8 kg CO2 eq).

Die jeweiligen Messwerte sollten auf betrieblich relevante KenngroBen umgelegt werden
(z.B. kg CO2 pro Mitarbeitendem oder bezogen auf den Umsatz). Die Bezlige konnen dann

zur Uberpriifung der Erreichung des Ziels ,,Reduzierung” genutzt werden.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

In 2021 wurden kaputte und lichtschwache alte Lampen durch energiesparende LED Leuchten
ersetzt. AuBerdem wurde ein Energiesparkonzept eingefuhrt. Wie in jedem Jahr wurde eine CO2
Bilanz erstellt, die Grundlage flr unsere Zertifizierung im Okokisten e.V. ist. Diese CO2 Bilanz wird
im Rahmen des Verbands veroffentlicht und gemeinsam werden Werte eruiert und MaBnahmen

besprochen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Im Jahr 2022 wurden diverse MaBnahmen zum Kalteschutz und daher zum Gassparen um-
gesetzt werden. So wurden beispielsweise Windfange an der Packhalle und am Buro im Erdge-
schoss eingebaut. Zudem haben wir unseren ersten E Transporter angeschafft, um den Raum
Marburg in Zukunft mit diesem zu beliefern und Diesel einzusparen. AuBerdem werden die neu
zugelassenen Dieselfahrzeuge auf 120 kmh gedrosselt, sodass unsere Fahrenden nicht uber die
Autobahnen rasen konnen. Ein weiteres Zukunftsprojekt ist die C02 Kompensation vor Ort durch
die Grundung einer Energiegenossenschaft und den Bau einer Freiflachen PV Anlage in Verbin-
dung mit einem unserer Landwirte. Des Weiteren hat im Jahr 2022 die Zusammenarbeit mit den

Kohlekumpels (https://kohlekumpels.de/) begonnen, die gemeinsam mit unseren Landwirten
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C02 im Boden binden. Hierdurch konnen wir klimapositives Gemuse anbieten (aktuell: Tomaten,
Kartoffeln, Rosenkohl und Salat). Zudem sollen weiter Lampen (ca. 30) durch LED Leuchten er-
setzt werden.

AuBerdem soll das Energiesparkonzept, bezogen auf die einzelnen Bereiche, mit deren unter-

schiedlichen Anforderungen umgestellt werden.

Ein weiteres Ziel ist der Anschluss unseres Betriebs an das ortliche Nahwarmenetz (siehe oben).

E3.1 NEGATIVASPEKT: VERSTOSSE GEGEN UMWELTAUFLAGEN SOWIE
UNANGEMESSENE UMWELTBELASTUNGEN

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es nicht gegen Umweltauflagen verstoBt bzw. die
Umwelt nicht unangemessen belastet?

Ja.

E4 Transparenz und gesellschaftliche
Mitentscheidung

Welche wichtigen oder kritischen Informationen werden fur die gesellschaftlichen Bertih-
rungsgruppen erfasst und in welcher Form wird daruiber berichtet (Umfang und Tiefe, Art
der Publikation, Zuganglichkeit fiir die Offentlichkeit)?

Fur die Offentlichkeit sind unsere Zertifizierungen auf unserer Homepage kommuniziert - Bio-
zertifikat, demeter Zertifikat, Verbandszertifikat. Hier kann sich die Gesellschaft ein Bild dartiber
machen, dass wir unsere Versprechen von 100% Bio, keine Flugware, etc. einhalten. https://www.

bosshammersch-hof.de/archiv/gemeinsam-zukunft-gestalten.html

Uber unsere Lieferanten informieren wir ebenfalls auf der Website, sodass die wichtigen Beriih-
rungsgruppen sich einen Eindruck daruber machen konnen, woher wir unsere Waren beziehen
(https://www.bosshammersch-hof.de/uber-uns/landwirte-partner.html)

Wichtige ad hoc Informationen bekommen unsere Kundinnen uber den wochentlichen Kunden-

brief (besondere Aktionen, Veranstaltungen, etc.).



Unsere allgemeinen Geschaftsbedingungen sowie haufig gestellte Fragen finden sich auch auf
unserer Website, genauso wie ein Reklamationsformular. AuBerdem finden sich Kontaktdaten,

um uns anderweitig zu erreichen.

Da es sich bei GroBseelheim um einen sehr kleinen Ort handelt, besteht ein offener Dialog zwi-
schen Anrainer*innen und dem Betrieb. GroBtenteils werden Feste mit den anliegenden Firmen
(Backern, etc.) gemeinsam geplant, Sprit von der gegenuberliegenden Tankstelle bezogen und

an den ortlichen Schiitzenverein gespendet. Die Beziehung zu den Anrainer®innen ist sehr eng

und auf Augenhohe.

Wie konnen Burger*innen in Dialog treten und gesellschaftliche Beriihrungsgruppen legiti-
me Interessen gegenuber dem Unternehmen vertreten?

Grundsatzlich ist unser Kundenservice von Montags bis Freitags zwischen 9 und 17 Uhr tele-
fonisch erreichbar. E-Mails und andere Anfragen werden ebenfalls in dieser Zeit bearbeitet. Alle
allgemeinen Anfragen gehen an info@bosshammersch-hof.de und werden gewissenhaft in die

zustandigen Bereiche weitergeleitet.

Selbstverstandlich ist unser Hof auch fiir alle Anrainer*innen und Personen mit Interesse ge-
offnet, sodass sehr oft der kurze Dienstweg genutzt werden und Fragen und Informationen auf
dem Hof geklart werden. Hierzu wird, falls notwendig, kurzerhand eine Person gesucht, die sich

mit dem angefragten Themengebiet auskennt.

Bei relevanten Themen, wie beispielsweise dem geplanten Neubau, werden wir vom Ort selbst
auf die Gemeindevertretersitzung eingeladen, um dort Fragen der Betroffenen direkt zu beant-

worten.

Wie werden die Ergebnisse des Dialogs dokumentiert und wie flieBen sie in die Entschei-
dungsfindung ein?

Ergebnisse von Kundengesprachen werden in unserem Warenwirtschaftssystem hinterlegt. Be-
steht ein Todo fur die Zukunft, wird ein Termin gesetzt, der zu einem spateren Zeitpunkt auto-
matisch im System angezeigt wird und die Mitarbeitenden daran erinnert, dass hier noch ein
etwas zu erledigen ist. Falls es sich um ein akutes Todo handelt, wird mit den zustandigen Per-
sonen (beispielsweise Einkauf oder Fahrdienstleitung) gesprochen, um den Fall sofort zu l6sen.

Auch hier wird das Ergebnis im System am Kunden direkt hinterlegt.

Andere Themen, die Uber das Alltags/Kund*innengeschaft hinausgehen, werden bei Relevanz

von den jeweiligen Personen ins Teammeeting mitgenommen und dort besprochen. Dafur gibt
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es ein digitales Protokoll, dass vor dem Meeting befullt wird. Hier werden auch die Ergebnisse
des jeweiligen angesprochenen Themas hinterlegt (dabei kann es sich auch um Interessengrup-

pen aus dem Ort handeln).

Veroffentlichung eines Gemeinwohlberichts oder eine gleichwertige gesellschaftliche Be-
richterstattung

Da dies unser erster Gemeinwohlbericht ist, konnen wir diesen erst in Zukunft veroffentlichen.
Mochten dies aber definitiv tun. Eine Landingpage (https://www.bosshammersch-hof.de/zu-
kunft-gestalten/gemeinwohloekonomie.html)

dazu ist bereits erstellt. Zusatzlich erfolgt eine Kommunikation uber den Kundenbrief sowie uber

die sozialen Medien.

Uber unsere Projekte und unseren Beitrag zur Gesellschaft haben wir unter folgender Landing-
page zusammengefasst: https://www.bosshammersch-hof.de/uber-uns/gemeinsam-zukunft-ge-

stalten-1.html

Hier geht es uns vor allem um eine enkeltaugliche Zukunft und was wir, gemeinsam mit unseren

Kund*innen dazu beitragen konnen.

Anteil der Mitentscheidung der Bertihrungsgruppen (in % der relevanten Entscheidungen,
je nach Mitbestimmungsgrad)

Das ist schwierig zu sagen. Unsere Lieferanten, insbesondere unsere regionalen Landwirt*innen
haben ein groBes Mitentscheidungsrecht, da wir gemeinsam planen, was im nachsten Jahr an-
gebaut werden soll, zusatzlich geben diese teilweise vor, was angebaut werden muss. Unsere
Kund*innen entscheiden aktiv durch jede Kaufentscheidung, welche Artikel wir einplanen und
welche nicht. Welche Artikel in unserem Sortiment bleiben und welche dieses verlassen mussen.
Die Einkaufsentscheidung treffen unsere Einkaufer*innen, hier werden aber Kundenfeedback

und Kundenanfragen immer berucksichtigt und in die Entscheidung mit einbezogen.

Anrainer*innen: 70% (betreffend fur sie relevante Entscheidungen)

kritische Non-Profit-Organsiationen: 0% (aktuell?)

zukunftige Generationen: 100% (jede unserer Entscheidungen bezieht sich darauf, ob sie sinnvoll
fur unsere zukunftigen Generationen ist)

Natur: 100%



Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Informationen Uiber Neubauintention wurden an betreffende Anrainer*innen gegeben. Wir haben
zusatzlich begonnen, viele unserer Aktionen uber Umfragen in den sozialen Medien zu erfassen,

um so ein direktes Feedback von Kund*innen und anderen Interessengruppen zu erhalten. (alles

Weitere: s.0.)

Verbesserungspotenziale/Ziele:

In Zukunft planen wir wieder eine Kundenbefragung durchzufiihren, um Kund*innenwiinsche
und -bedurfnisse noch besser zu erfassen.

Zudem mochten wir noch mehr kommunizieren und uber den aktuellen Stand und unsere Plane

gemeinsam mit allen relevanten Beruhrungsgruppen sprechen.

E4.1 NEGATIVASPEKT: FORDERUNG VON INTRANSPARENZ UND BE-
WUSSTE FEHLINFORMATION

Kann das Unternehmen bestatigen, dass es keine falschen Informationen uber das Unter-
nehmen oder gesellschaftliche Phanomene verbreitet?

Ja.

Ausblick

Kurzfristige Ziele
Welche kurzfristigen Ziele verfolgen Sie bei der Umsetzung der Gemeinwohl-Okonomie
(Zeitraum 1-2 Jahre)?

Unser kurzfristiges Ziel bei der Umsetzung der Gemeinwohl-Okonomie war es zunachst einmal
den kompletten Betrieb zu durchleuchten. Hierbei werden schnell Verbesserungspotenziale auf-
gedeckt und die eigene Betriebsblindheit kann abgelegt werden. Im nachsten Schritt mochten
wir die definierten Verbesserungspotenziale angehen und maoglichst viele davon umsetzen.

Langfristige Ziele

Welche langfristigen Ziele verfolgen Sie bei der Umsetzung der Gemeinwohl-Okonomie

(Zeitraum 3-5 Jahre)?
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Langfristig mochten wir uns regelmaBig bilanzieren lassen, um so unsere Fortschritte zu sehen
und als Unternehmen einen noch groBeren Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten. Dies mochten
wir tun, indem wir immer weiter Verbesserungspotenziale und Ziele definieren und diese errei-
chen. Gleichzeitig mochten wir die Bewegung weiterentwickeln und aktiv zur Gemeinwohl-Oko-
nomie kommunizieren. Wir halten diese Form der Wirtschaft fur die aktuell einzig tragbare, im

Hinblick auf zukunftige Generationen.

EU Konformitat: Offenlegung von nicht-finanziellen Infor-
mationen (Eu COM 2013/207)

« Im Mai 2014 stimmte der Ministerrat der EU einer Richtlinie zu, die noch in nationales
Recht umzusetzen ist. Die offenzulegenden Informationen (obligatorisch ab 500 Mit-
arbeitenden) sind

« Beschreibung des Geschaftsmodells. Was ist der Zweck des Unternehmens, womit wird
Nutzen gestiftet fur Kunden, wodurch werden Gewinne erwirtschaftet.

Welche Politiken verfolgt das Unternehmen, um die Einhaltung der gebotenen Sorgfalt
in Umwelt-, Sozial- und Arbeitnehmerbelangen, zur Achtung der Menschenrechte und
zur Bekampfung von Korruption zu gewahrleisten?

Was sind die primaren Risiken der Geschaftsprozesse in diesen Bereichen?

« Was sind die primaren Risiken der Geschaftsbeziehungen, Produkte und Dienstleistun-
gen in diesen Bereichen?

Wie werden diese Risiken gehandhabt? Mit welchen Ergebnissen?

+ Offenlegung relevanter nicht-finanzieller Leistungsindikatoren

Wir verwenden den GWO-Berichtsstandard fiir die Erfiillung der non-financial-reporting-Vorga-
ben, weil der GWO-Berichtsstandard universell, messbar, vergleichbar, allgemeinverstandlich,

offentlich und extern auditiert ist.



Beschreibung des Prozesses der Erstellung der
Gemeinwohl-Bilanz

Wer war bei der Erstellung der GWO-Bilanz/ dem GWO-Bericht im Unternehmen invol-
viert? Welche Stakeholder waren involviert? (Name, Position/ Verbindung zum Unterneh-
men)

Marie-Luise Kohl - Geschaftsfuhrerin

Karl-Heinz Firsching - Inhaber

Brita Firsching - Inhaberin

Moritz Schott - Einkaufer

Daniela Fabian - Kundenserviceleitung

Silke Gottig - Buchhalterin

Melanie Motz - Buchhalterin

Luca Becher - Auszubildender

Wie viele Personen-Arbeitsstunden wurden dafiir aufgewendet?

ca. 70-80 Stunden

Wie wurde die Bilanz/ der Bericht intern kommuniziert?
Uber das interne Teammeeting, im bereichsiibergreifenden Signal Chat und in diversen Einzel-

gesprachen.
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