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Gemeinwohl-Bericht
OIKOPOLIS-Gruppe 2017-2019

Allgemeine Informationen zum Unternehmen

Firmenname: OIKOPOLIS-Gruppe (OIKOPOLIS Participations SA = Muttergesellschaft)
Rechtsform: Aktiengesellschaft

Eigentumsform: teilweise Privatbesitz (60%) + teilweise Gemeinschaftsbesitz (40%)
Website der Gruppe: www.oikopolis.lu

Branche: Herstellung, Grol3- und Einzelhandel von biologischen Lebensmittel

Firmensitz: Munsbach, Luxemburg

Gesamtanzahl der Mitarbeitenden: (Ende 2017) 332 / (Ende 2018) 367 / (Ende 2019) 407
Vollzeitaquivalente: (Ende 2018) 333

Saison- oder Zeitarbeitende: (2018) 21

Umsatz: 2017: 48,5 Mio. EUR; 2018: 51,6 Mio. EUR; 2019: 56,2 Mio. EUR
Jahresiiberschuss: (nach Steuern) 2017: 750 Tsd. EUR; 2018: 60 Tsd. EUR; 2019: 510,5
Tsd. Euro

Berichtszeitraum: 2017 und 2018 und erganzende Zahlen 2019

Tochtergesellschaften / verbundene Unternehmen: siehe Schema

BIOG & OIKOPO LIS-Gruppe Stand vom 01/09/2019
BIOG-Genossenschaft OIKOPOLIS Foundation Privataktiondre Eigentiimerinnen
(Biobauemn und -gartner) (gemeinniitzige Stiftung) (Kundinnen und Mitarbeitende) der OPSA
19,72% 20,23% 60,05 % Aktienanteil
OIKOPOLIS Participations SA (= 0PsA) Holding
100 % 100 % 100 % 94,79 % <1-50% Aktienanteil
:l;ItIJRATA :l;)rGIROS gIKQPOLéSa | :l;)(i-MoIkerei geite;e Kernbetriebe
.ar.l. .ar.l. ervices S.ar.l. .ar.l. eteiligungen (mit der BIOG-
Einzelhandel: GroBhandel: Eigentiimerin und externe Betriebe Genossenschaft) /
Vermieterin des mit ahnlicher PSA-Téch
OIKOPOLIS- akologisch-sozialer OPSA-Tachter
Bio Marchés GroRein-/-verkauf Zentrums Ausrichtung wie die
Bio-Hofladen Cuisine Artisanale Zentrale Dienste: SB‘!S;'GQMSSQ"'
Bio-Fachgeschafte Verpackung i:}nﬁﬁ‘;- S
Bio-Restauration Distribution/Logistik munikation, Buch- (s.auch Diagramm und weltere
haltung, Ressour- des gesamten Beteiligungen
ces Humaines Netzwerks)



http://www.oikopolis.lu/
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Kurzprasentation des Unternehmens

Die OIKOPOLIS-Gruppe Luxemburg geht zurtick auf die 1988 gegriindete Bio-Bauere-
Genossenschaft Létzebuerg (BIOG). Sie ist Keimzelle und Herzstlick der gesamten Gruppe
und des erweiterten OIKOPOLIS-Netzwerks. 1989 wurde die Einzelhandelsgesellschaft
NATURATA Luxembourg SA gegrundet, deren erste Geschaftsstelle in Luxemburg Stadt ihre
Pforten 6ffnete. 3 Jahre darauf kam der Grof3handel und Importeur BIOGROS dazu. 2005
wurde die Gruppe durch Griindung der OIKOPOLIS Participations SA neu strukturiert.

Damit haben alle drei Glieder der Wertschdpfungskette Anteile an der Gesellschaft: Bauern,
Mitarbeiter und Konsumenten. Der Gesellschaftszweck der OIKOPOLIS Participations ist die
Forderung der okologischen Landwirtschaft.

Von Beginn an wurde versucht, die Assoziationsgedanken Rudolf Steiners in die Praxis
umzusetzen. Deshalb nehmen sowohl BIOG als auch NATURATA und BIOGROS, die ja
eigenstandige Betriebe sind, an den von der OIKOPOLIS-Gruppe initiierten Marktgesprachen
teil. Hinter diesen Gesprachen ,am Runden Tisch® steht die Absicht, Uber den Austausch
zwischen allen Akteuren der Wertschopfungskette die Zusammenarbeit zu optimieren und so
ein konsensféahiges Gleichgewicht zu schaffen.

Berichtet werden die Aktivitaten von unseren 4 Kernbetrieben (die vollkonsolidiert in unsere
Bilanz einflieBen): im Einzelhandel Naturata S.a r.l., im GroRhandel Biogros S.a r.l., der
Eigentimer unserer Zentrale und Bereitsteller zentraler Dienste OIKOPOLIS Services S.ar.l.,
und unsere BIOG-Molkerei S.a r.l. Die Gruppe halt weitere Beteiligungen (mit max. 50%
Anteilen) an Unternehmen (z.B. Produzenten)

Produkte / Dienstleistungen

Welche Produkte / Dienstleistungen bietet Ihr Unternehmen an?
Welchen Anteil nehmen die Produkte / Dienstleistungen am Umsatz?

Als Uber die Wertschopfungskette vertikal integrierte Akteurin deckt die OIKOPOLIS Gruppe
die Produktion, den Grof3- und Einzelhandel sowie die Verarbeitung von Bio-Lebensmittel ab.
Zusatzlich werden auch Drogerieartikel vertrieben. Unsere Kernbetriebe haben den folgenden
Anteil am Umsatz der Gruppe: GroBhandel (inkl. Produktion) 44%, Einzelhandel 51%,
zentraler Dienstleister 3%, Molkerei 2%.

Produziert werden (Halb-) Fertiggerichte und Milch- und Molkerei-Erzeugnisse als
Eigenmarken. Der Handel umfasst die Dienstleistungen Logistik, Transport, Verpacken,
Bedienung und Beratung. (Vor)verarbeitet werden Bio-Lebensmittel fir Gaststatten, die
eigenen Restaurants und den Catering-Service.

Die funf wichtigsten Produktgruppen im Einzelhandel sind neben dem Frischebereich (Waren
die gekuhlt werden mussen) vor allem Obst und Gemuse, Backwaren, Trockenprodukte sowie
Drogerieartikel. Zu letzteren gehdren neben Nahrungserganzungsmitteln auch Hygieneartikel,
Pflege- und Naturkosmetikprodukte sowie 6kologische Reinigungsmittel.

Seit dem letzten Gemeinwohlbericht wurde der Online-Shop mit den Zustelldiensten
.Bio@Home* und ,Bio@Office* eingestellt.



Das Unternehmen und die Gemeinwohl-Okonomie

Kontaktperson im Unternehmen fiir die GWO: jutta.serwas@oikopolis.lu

Die OIKOPOLIS-Gruppe ist eine treibende Kraft in der Verbreitung der GWO-Ideen in
Luxemburg. Davon zeugen die vielen Einladungen von Christian Felber nach Luxemburg. Die
Erstellung der dritten GWO-Bilanz zeigt, dass die Gruppe von der Gemeinwohl-Okonomie
Uiberzeugt ist. Mitarbeiter der Gruppe sind Griindungsmitglieder des 2019 gegriindeten GWO-

Vereins in Luxemburg.
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Mittelverwendung:
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TRANSPARENZ UND
MITENTSCHEIDUNG

A4 Transparenz und
Mitentscheidung in der

Zulieferkette:
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B4 Eigentum und
Mitentscheidung:

70 %

C4 Innerbetriebliche
Mitentscheidung und
Transparenz:
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D4 Kund*innen Mitwirkung
und Produkttransparenz:
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E4 Transparenz und
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Mitentscheidung:
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BILANZSUMME:
669

Mit diesem Testat wird das Audit des Gemeinwohl-Berichtes bestatigt. Das Testat bezieht sich auf die Gemeinwohl-Bilanz 5.0.

TestatID: qp6uh

Nahere Informationen zur Matrix und dem Auditsystem finden Sie auf www.ecogood.org



Al Menschenwdlrde in der Zulieferkette

Al.1 Arbeitsbedingungen und gesellschaftliche Auswirkungen
in der Zulieferkette (Punktzahl 2)

Berichtsfragen
e Welche Produkte/Dienstleistungen werden zugekauft?
e |Indikator: Anteil der zugekauften Produkte/Dienstleistungen am gesamten
Einkaufsvolumen in Tabellenform

Anteil am Gesamteinkaufsvolumen

Kategorien 2019 2018 2017
Gehandelte Produkte 80,9% 79,6% 81,1%
Computer/Technik 5,9% 3,6% 3,3%
Logistik-Dienstleistungen 2,8% 1,2% 1,2%
Miete 2,3% 5,7% 5,1%
Ressourcen (Strom, Gas,

Wasser) 1,2% 0,7% 0,7%
Verpackung 0,7% 2,6% 2,2%
Zeit-/Leiharbeiter 0,5% 0,3% 0,5%
Entsorgungsdienstleistungen 0,4% 0,5% 0,6%
Sonstiges (z.B. PR,

Buromaterialien, Honorare) 5,3% 5,8% 5,3%

Die grofRten Warengruppen der gehandelten Produkte sind:

e Im Grofl3handel (von 180 direkten Lieferanten): Obst und Gemise, Trocken,
Milchprodukte, Feinkost, Getranke, Eier, Milchprodukte eigene Molkereien,
Waschmittel, Tierfutter

e Im Einzelhandel (von 125 direkten Lieferanten): Frische SB, Obst und Gemise,
Bedienungstheken, Trockenware, Getranke, TK Kost, Drogerieware, Fleisch
SB, Backwaren, Bistro.

e Nach welchen Kriterien werden Lieferant*innen ausgewahlt?

Wir wahlen unsere Lieferanten nicht nur nach dem Preis, sondern vor allem nach
Qualitatskriterien aus. Ziel ist der Aufbau von stabilen und langfristigen
Geschéftsbeziehungen. Fir die durch uns gehandelten Produkte muss der Lieferant
ins Sortiment passen: ist das Produkt aus biodynamischer oder zumindest aus
biologischer Landwirtschaft, wurde es zusatzlich unter fairen Bedingungen hergestellt?
Engagiert sich der Lieferant sozial oder fur die Umwelt? Wie ist der personliche
Eindruck?

Wie werden soziale Risiken in der Zulieferkette evaluiert?

Wie wird geprift, ob Verstdl3e gegen die Menschenwtrde bei den Lieferant*innen
vorliegen? (beide Fragen zusammen beantwortet)

Wir haben mit allen unseren direkten Lieferanten persdnlichen Kontakt (z.B. auf einer
Messe, Jahresgesprache oder durch gegenseitigen Besuch): sowohl bevor wir eine
Geschaftsbeziehung eingehen als auch wahrenddessen. Auch Fachzeitschriften
helfen uns bei der Evaluierung der Risiken.



Bei den Besuchen fragen wir nach einer Besichtigung der Felder/Produktionsanlagen
und stellen kritische Fragen (z.B. wo sind die Toiletten am Feld fur das
Erntehelferinnen). Es gab Falle, bei denen wir die Zusammenarbeit beendeten.

e Wie wird auf Lieferant*innen eingewirkt, um die Menschenwilrde gegenuber ihren
Berlihrungsgruppen stéarker zu leben?
Durch den Aufbau langfristiger Beziehungen und dem Finden fairer Preise versuchen
wir 6konomisch druckmindernd auf unsere Lieferanten zu wirken, damit diese die
Menschenwirde wahren kdnnen.

e Welche Zertifikate haben die zugekauften Produkte?
Bezlglich der Menschenwirde konnen die von uns gehandelten Produkte folgenden
Zertifikate haben: Rapunzel Hand in Hand, Oxfam Fair Trade, GEPA fair+, UTZ
Certified, Fairtrade.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der eingekauften  Produkte/Dienstleistungen, die unter fairen
(menschenwirdigen) Arbeitsbedingungen hergestellt wurden
Geschatzt 50 der 9000 von uns gehandelten Produkte tragen das Fairtrade Label. Wir
handeln viele Produkte aus Europa, die kein Fairtrade Label haben kénnen. Da wir die
Herkunft der Produkte nicht in unserem Warenwirtschaftssystem erfassen, kénnen wir
auch keine Schatzung zu kritischen Herkunftslandern abgeben.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Keine Neuerungen gegentiber dem letzten Bericht.
Verbesserungspotenziale:

Herkunft im Warenwirtschaftssystem erfassen.
Langfristig: Einkaufsrichtlinien.

Negativ-Aspekt Al.2 Verletzung der Menschenwirde in der
Zulieferkette (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

e Welche Bereiche der Zulieferkette weisen eine besondere Gefahrdung der
Menschenwirde auf?
Besonders geféhrdet sind in unserer Branche die Obst- und Gemuseerzeugung in
Sudeuropa (Erntehelfer) und Ubersee sowie die Fernfahrer (Arbeitszeit,
Arbeitssicherheit). Auf3erdem konnen unsere Produzenten das Gemeinwohl der
Bevolkerung in ihrer Region gefahrden, indem sie fossile Gewasser aufbrauchen.

e Welche MalRhahmen werden getroffen, um diese Auswirkungen zu reduzieren und zu
vermeiden?
Neben den Besuchen bei den Lieferanten, der Ansprache der Themen und als letzten
Schritt ggf. der Beendigung der Geschaftsbeziehungen, fordern wir bei kritischen
Medienberichten auch Stellungnahmen ein.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der eingekauften Produkte, die ethisch riskant bzw. ethisch bedenklich sind
Durch die ergriffenen Mal3nahmen reduzieren wir die Risiken auf ein Minimum. Einen
Anteil kdnnen wir nicht nennen.



Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Wir haben gute Erfahrung mit unserer Herangehensweise gemacht, und sehen keinen
Anderungsbedarf.

Verbesserungspotenziale:

A2 Solidaritat und Gerechtigkeit in der
Zulieferkette

A2.1 Faire Geschaftsbeziehungen zu direkten Lieferant*innen

(Punktzahl 7)

Berichtsfragen

e Wie wird flr faire und solidarische Geschaftsbeziehungen mit direkten Lieferant*innen

gesorgt, insbesondere durch Ausgestaltung der Preis-, Zahlungs-
Lieferbedingungen sowie im operativen Tagesgeschaft?

e Mit welchen MalRnahmen wird dazu beigetragen, dass die Lieferant*innen Uber einen
fairen Anteil an der Wertschopfung verfigen? (beide Fragen zusammen beantwortet)
Wir praktizieren Rundtischgesprache: nach einer auf Rudolf Steiner zuriickgehenden
Idee sollen sich alle an der Wertschdpfung eines Produkts Beteiligten (Produzent,
Verarbeiter, Handler, Verbraucher) an einen gemeinsamen Tisch setzen und so die
durch die Arbeitsteilung fragmentierten Verhéaltnisse Uberblicken und verstehen lernen.
Daraus soll ein Bewusstsein tber die Auswirkungen von individuellen Handlungen auf
die vor- und nachgelagerten Wertschopfungsstufen entstehen, mit dem Ziel, dass
jeder sein Tun mit Blick auf das Gesamtinteresse anpasst und so faire
Geschéftsbeziehungen entstehen. An den Rundtischen werden Themen wie
Produktionsmengen und -kosten, Preisgestaltung und Produktqualitaten besprochen.
Aulerdem bieten wir Produzenten einen Ausgleich bei schlechten Ernten und
Listungsgarantien fur die risikoarme Regelung von Betriebsnachfolgen. Innerhalb
unseres Netzwerks verhalten wir uns solidarisch indem wir Stellen querfinanzieren
und Haftungen Ubernehmen. Zudem gehen wir immer die Preiserh6hungen unserer

Lieferanten mit, anstatt ihre Preise zu drlicken.

e Wie zufrieden sind die Lieferanttinnen mit den Preis-, Zahlungs-
Lieferbedingungen?

Auf Messen erhielten wir gutes Feedback von unseren Lieferanten. Es gab von ihnen

keine Beschwerden im Berichtszeitraum.

Verpflichtende Indikatoren
e Durchschnittliche Dauer der Geschaftsbeziehung zu Lieferant*innen

Die durchschnittliche Dauer betragt 15 Jahre. Mit vielen Lieferanten arbeiten wir seit
Beginn unserer Tatigkeit zusammen (30a). Manche Beziehungen dauern auch nur ein
Jahr, z.B. bei Nicht-erreichung der verkauften Mindestmenge. Wir gewahren langere

Probephasen flr neue Produkte als in der Branche Ublich.



Geschatztes Verhaltnis des Anteils an der Wertschdpfung zwischen Unternehmen und
Lieferant*innen

Ca. 30% des Verkaufspreises bleibt bei dem Grol3- und Einzelhandel. Der Rest geht
an die Vorlieferanten bzw. Hersteller. FUr die Milch unserer Eigenmarke wissen wir,
dass 12% des Preises auf den Gro3- und 15% auf den Einzelhandel entfallen. Der
Grol3teil (70%) entfallt somit auf unsere Lieferanten (Molkerei und Bauern). 3% sind
MwSt.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Neu-Berechnung der Verteilung der Wertschépfung

A2.2 Positive Einflussnahme auf Solidaritat und Gerechtigkeit
in der gesamten Zulieferkette (Punkizahl 6)

Berichtsfragen

Welche Strategien verfolgt das Unternehmen, um innerhalb seines Einflussbereichs
entlang der Zulieferkette einen fairen und solidarischen Umgang aller Beteiligten
miteinander zu gewahrleisten?

Unser Einflussbereich in der Zulieferkette liegt primar bei den Luxemburger Bauern.
Unsere Strategie ist durch das assoziative Wirtschaften und der dazugehdrenden
Praxis der Rundtischgesprache Begegnungen und gegenseitiges Verstandnis
zwischen allen Beteiligten entlang der Wertschoépfungskette zu ermdglichen.

Mit welchen MaRnahmen fordert und fordert das Unternehmen entlang der
Zulieferkette einen fairen und solidarischen Umgang aller Beteiligten miteinander?
Wir verschreiben uns einem solidarischen und fairen Verhalten entlang der
Zulieferkette durch unser Leitbild und kommunizieren es durch die BIOplus-Charta und
durch das von uns im Jahr 2017 eingeflihrte ,fair & associative® Label an unsere
Kunden.

Wir zielen darauf ab, dass sich die fairen Beziehungen zu unseren direkten Lieferanten
auch auf deren Berthrungsgruppen (Mitarbeitende, Lieferanten) auswirkt. Zum
Beispiel suchten wir im Berichtszeitraum durch ein Rundtischgesprach mit allen
Beteiligten der Getreidekette nach neuen Loésung fir die Getreidesammliung und
-verarbeitung.

Im Berichtszeitraum versicherten wir 2 Lieferanten (ein GrofYlieferant wahrend dem
Umzug, ein lokaler Bécker) die Treue, damit diese durch schwierige Zeiten kommen,
bzw. einen Bankkredit erhalten.

Falls vorhanden, nehmen wir Bio-Produkte mit fair-trade Label in unser Sortiment auf.

Wie Uberpruft und sanktioniert das Unternehmen diesbeziiglich eventuell vorhandene
Risiken und Missstande?

Wir haben mit allen unseren direkten Lieferanten personlichen Kontakt (Besuche,
Gesprache, Treffen auf Messen). Zusatzliche Moglichkeiten, um Risiken beziglich
Ungerechtigkeiten in der gesamten Zulieferkette aufzudecken, bieten die
Rundtischgesprache und der Zertifizierungsprozess flr das von uns vergebene ,fair &
associative® Label.



Verpflichtende Indikatoren

e Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein Label tragen, welches
Solidaritat und Gerechtigkeit bertcksichtigt
Geschatzt 50 von den 9000 durch uns gehandelten Produkten tragen das Fairtrade
Label. 40 Produkte sind von GEPA fair+ (sie entsprechen rund 1% des
Einkaufsvolumens). Weitere 30 tragen das fair & associative Label. Dartiber hinaus
haben wir Produkte mit den folgenden Labels in unserem Sortiment: Rapunzel Hand
in Hand, Oxfam Fair Trade, UTZ Certified.

e Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein fairer und solidarischer Umgang mit deren
Anspruchsgruppen thematisiert wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden.
Unser GrofRRhandler thematisiert bei jeder Vorstellung mit neuen Lieferanten das
Leitbild unserer Holding, das einen solidarischen Umgang beinhaltet.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Rundtischgesprache

Treue-Zusage half 2 Lieferanten durch schwierige Zeiten
Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt A2.3 Ausnutzung der Marktmacht gegentber
Lieferant*innen (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

e Inwiefern besitzt das Unternehmen Marktmacht gegentber Lieferant*innen und wie
wird sie eingesetzt?
Unser Anteil am Luxemburger Bio-Markt liegt unter einem Drittel, und wir sind damit
kleiner als die meisten unserer Lieferanten. Unsere Eigenmarke hat im Gesamtmarkt
eine zu geringe Bedeutung um sie als Machtinstrument einzusetzen. Ebenso nutzen
wir den Exklusiv-Vertrieb von ein paar Bio-Marken durch unseren Grof3handler nicht
zum Machtausbau, sondern beliefern damit zu gleichen Bedingungen unseren
Einzelhandels-Kooperationspartner.
Kleinen Lieferanten, wie z.B. einzelnen Backern und Metzgern, haben wir in mehreren
Fallen Ausgleichzahlungen zur Umsatzkompensation angeboten.

e Hat das Unternehmen Hinweise darauf, dass seine Lieferant*innen unter seiner
Marktmacht, insbesondere hinsichtlich Zahlungs- und Lieferbedingungen, leiden?
Nein

e Welche Beschwerden bzw. negative Berichterstattung gab es im letzten Jahr
diesbezuglich?

Keine

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:



A3 Okologische Nachhaltigkeit in der Zulieferkette

A3.1 Umweltauswirkungen in der Zulieferkette (Punkizah! 8)

Berichtsfragen

Welche und wie viele Rohstoffe und Materialien werden in der Produktion
aufgewendet?

Welche Art von Energie, Material und welche Technologien werden in der Produktion
eingesetzt? (beide Fragen zusammen beantwortet)

Die ,Produktion® umfasst bei uns die Herstellung von (Halb-)Fertiggerichten und von
Milch- und Molkerei-Erzeugnisse unter unserer Eigenmarke, die Abpackung von
Eigenmarken-Produkten und die Zubereitung von Speisen.

Dazu wird eingekauft: Bio-Frischwaren fir die Verarbeitung, Rohmilch,
Verpackungsmaterial, Strom und Gas. Wir verwenden in der Produktion die gangigen
Verpackungs- und Verarbeitungs-Technologien und sind immer auf der Suche nach
Verbesserungen. Zum Beispiel wurde 2018 eine neue Tiefziehmaschine (fir PET/PE
Kunststoffe mit bis zu 80% Recycling-Anteil) angeschafft, die uns hilft,
Verpackungsmaterial und Transportwege zu reduzieren.

Welche schadlichen Umweltauswirkungen gibt es in der Zulieferkette bzw. bei
zugekauften Produkten?

Die Beschaffung betrifft neben der Produktion, auch die Verwaltung, den Grof3- und
Einzelhandel, die Anmietung von Gebauden und das 6kologische Bauen.
Grundsatzlich haben die zugekauften Produkte Auswirkungen auf die weltweiten
Ressourcenvorréate (z.B. fossile Energie, Wasser, Land) und die Okosystem-Qualitat
(z.B. Kohlenstoff- und Stickstoff-Kreislaufe, genetische Vielfalt). Der Grof3teil unseres
Einkaufs betrifft die durch uns gehandelten Bio-Lebensmittel. Uns ist bekannt, dass
die globale Landwirtschaft und die dafur nétige Landumnutzung zwischen 17 und 32%
zum Klimawandel beitragt . Auch wegen der weiteren 6kologischen Vorteile (Erhalt
der genetischen Vielfalt, Ressourcenschonung: Wasser, Boden) handeln wir nur Bio-
Lebensmittel.

Wie werden 6kologische Risiken in der Zulieferkette evaluiert?

Risiken fir die Okologie, das heilt potenziell schadliche Umweltauswirkungen,
bestehen, wenn die Vorschriften der 6kologischen Landwirtschaft nicht eingehalten
werden. Daher verlangen wir von unseren Lieferanten regelméalfiig die Vorlage der Bio-
Zertifizierungen.

Nach welchen Kriterien werden Rohware, Produkte und Dienstleistungen ausgewahit?
Welche 0kologischen Kriterien werden bei der Auswahl der Produkte und
Lieferant*innen bericksichtigt?

Unsere Handelswaren werden wie folgt ausgewahlt: 1. biodynamisch, 2. biologisch, 3.
lokal, 4.fair. Diese Kriterien sind in keiner Richtlinie formalisiert, werden aber gelebt.
Wir beziehen 100% Grunstrom (ausgenommen in der angemieteten Industriehalle).
Fur die Treibstoffe fur unseren Fuhrpark gibt es leider keine Biodiesel-Tankstelle in der
Néhe.

1 https://www.greenpeace.de/sites/www.greenpeace.de/files/Landwirtschaftsreport 08jan08_0.pdf
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Fur unsere Eigenmarke-Produkte konnten wir im Berichtszeitraum die Verpackung
reduzieren bzw. auf sie verzichten, indem wir neue Maschinen anschafften. Dariber
hinaus setzen wir auf Mehrweg- statt Einweg-Verpackungen. Somit missen wir
weniger Verpackungsmaterial zukaufen. Aul3erdem verzichten wir bei unseren
Produkten bewusst auf Palmdl. Flugware gibt es bei uns nur in Ausnahmefallen (z.B.
die ersten Trauben). Die von uns gehandelten Drogerie- und Kosmetik-Artikel sind
tierversuchsfrei (Rezeptur und Inhaltsstoffe) und beinhalten weder Nanopartikel noch
Mineraldl.

Die durch uns errichteten Gebaude wurden nach dem damals aktuellen Stand des
Okologischen Bauens geplant. Wir beauftragen lokale Handwerker fur kurze Wege.
Fir interne Zwecke verwenden wir Recyclingpapier, fir unsere AuRenkommunikation
verwenden wir FSC-zertifiziertes Papier.

Welche Unterschiede gibt es zum Mitbewerb hinsichtlich 6kologischem Einkauf?
Im Vergleich zu unseren Mitbewerbern haben wir die hochste Pfandquote und einen
geringen Anteil an Flugware.

Durch welche MalBhahmen wird eine Reduktion der Umweltauswirkungen bei den
direkten Lieferant*innen und in der gesamten Zulieferkette erreicht?

Wir streben mdglichst viele Kooperationen an, um Synergien zu erzielen und damit die
Okologischen Auswirkungen zu reduzieren. Zum Beispiel tbernehmen wir seit kurzem
die Logistik von einem Grof3handler: d.h. wir sind gleichzeitig Dienstleister fir manche
unserer Lieferanten und optimieren somit die Transportwege.

AuRerdem wollen wir durch unser Wirken Luxemburger Bauern zur Umstellung auf
Bio-Landwirtschaft bewegen und ihnen die Umstellung vereinfachen.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die ©Okologisch hoéherwertige
Alternativen sind
100% der gehandelten Lebensmittel-Produkte sind bio.

Anteil der Lieferant*innen, die zur Reduktion 6kologischer Auswirkungen beitragen
Alle Lebensmittellieferanten, z.B. durch CO2 Kuhlmittel und effiziente Beleuchtung.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Evaluation und Ausbau von verpackungsfreien Lebensmittel
Ubernahme der Logistik fiir einen unserer Zulieferer
Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt A3.2 Unverhaltnismaldig hohe
Umweltauswirkungen in der Zulieferkette (Punktzahi 0)

Berichtsfragen

Welche Lieferant*innen bzw. Produkte der Zulieferkette weisen besonders hohe
schadliche Umweltauswirkungen auf?

Wir werden von grol3eren Bio-Handlern beliefert, die fragile Produkte nur Uber
Flugzeug beschaffen kénnen. Auf3erdem haben Lebensmittel, die aul3erhalb der
Saison angebaut werden, unverhaltnismafiig hohe Umweltauswirkungen.
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e Welche MalRhahmen werden getroffen, um diese Auswirkungen zu reduzieren?
Wir minimieren die von uns vertriebene Flugware, indem wir zB nicht am Wettbewerb
um den ersten Spargel teilnehmen. AuRerdem schréanken wir die Verflgbarkeit von
saisonaler Ware ein. So gibt es bei uns zB keine Erdbeeren zwischen November und
Februar.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der eingekauften Produkte/Dienstleistungen, die mit unverhaltnismafig hohen
Umweltauswirkungen einhergehen
<1% des Einkaufsvolumens

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Wir folgten unseren Prinzipien schon vor dem Berichtszeitraum.
Verbesserungspotenziale:

A4 Transparenz und Mitentscheidung in der
Zulieferkette

A4.1 Transparenz und Mitentscheidungsrechte fur
Lieferant*innen (Punktzahl 7)

Berichtsfragen
e Welche Informationen werden in welchem Umfang Lieferant*innen zur Verfligung

gestellt?
Mengen: Fur die Planung von Anbau- und Verarbeitung stimmen wir uns mit
Lieferanten, die von uns abhangig sind, also hauptsachlich lokale Bauern, einmal im
Jahr zu den Mengen ab. AuRRerdem unterstitzen wir die Koordination unter den
Lieferanten, wer was und wieviel anbauen will und kann, bzw. Neues ausprobieren
will. Das soll den berihmten Schweinezyklus (periodische Schwankung von
Nachfrage und Angebot) durchbrechen.
Auch im Einkauf von Hilfsmittel (z.B. Verpackung) werden die Mengen jahrlich
abgestimmt, bzw. werden die Lieferanten bei Ver&nderungen friihzeitig einbezogen.
Sortiment: Wir treffen jeweils einen Backer einmal im Monat. Dabei versuchen wir das
Sortiment und die Mengen gerecht unter ihnen aufzuteilen. Auf Verlangen von
Lieferanten bringen wir die gesamte Wertschdpfungskette zu Rundtischgesprachen
zusammen. Zum Beispiel drehte sich das letzte Gesprach um Sortimentsvorschléage.
Preise: Wir machen gegentber unseren Lieferanten keine Geheimnisse aus unserer
Preiskalkulation, und legen Preisstaffelungen und -abschlége transparent offen.

e Wie und in welchem Umfang wird Lieferant*innen in relevanten Situationen und
Bereichen Mitentscheidung ermoglicht?
Gemal unserem Leitbild bieten wir jedem Lieferant eine transparente und partizipative
Geschaftsbeziehung an.
Unsere Lieferanten kénnen in den folgenden Bereichen mitreden: Menge, Preis,
Liefertermine, Sortimente, Qualitaten (zB Demeter, samenfest), Rezepturen von
Eigenmarken-Produkte, Aktionen, wen unser Groflhandler beliefern darf und wen
nicht. Die Kalkulationen werden transparent mit den jeweiligen Beteiligten besprochen.
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Dabei decken wir das komplette Spektrum an Mitsprachemoglichkeiten ab, d.h.
Anhorung, Dialog, Mitgestaltung, Mitentscheidung, indem unsere Lieferanten
Bedingungen stellen kdnnen (zB eine Neulistung mit garantierten 6 Monate im Regal),
die wir daraufhin versuchen zu erfillen.

Die Grenzen der Mitsprache werden erst bei einer Auslistung erreicht, welche wir
frihzeitig ankindigen. Bei den Auslistungen handelt es um absolute Einzelfélle: wenn
Produkte nicht vom Kunden angenommen oder der Lieferant sich nicht an die fair &
assoziativen Vorgaben halt.

Wir wollen nicht unerwahnt lassen, dass das Machtverhéaltnis zwischen Lieferant und
Kunden auch umgekehrt sein kann: so haben wir bei méachtigeren Grollieferanten kein
Mitspracherecht.

Wie zufrieden sind Lieferant*innen mit der Informationspolitik und den
Mitentscheidungsrechten des Unternehmens?

Wir nutzen unsere Jahresgesprache mit den Lieferanten auch fir Feedback, da wir auf
langfristige Beziehungen aus sind. Die meisten sind mit uns zufrieden. Es gab keine
Beschwerden.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

A4.2 Positive Einflussnahme auf Transparenz und
Mitentscheidung in der gesamten Zulieferkette (Punkizahl 6)

Berichtsfragen

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

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

Unsere Strategien sind: Vorbildwirkung, Férderung der Gespréachskultur. Konkrete
Malnahmen: Wir fordern und fordern Transparenz in Gesprachen auf Messen, bei
Besuchen (etwa von Obst- und Gemiseproduzenten, Backereien, Metzgereien,
Schlachthéfen) und bei Rundtischen. Mit dem von uns entwickelten fair&associative
Label wollen wir die Idee der Rundtischgesprache Uber die Grenzen unseres
Netzwerks hinaustragen. Zudem wollen wir mit unserer partizipativen Fiihrung, die Teil
unserer Unternehmensphilosophie ist, gegeniber allen Beteiligten Vorbild sein. Indem
wir Produkte mit Labels (Rapunzel Hand in Hand, Oxfam Fair Trade, UTZ Certified,
Fairtrade, GEPA fair+) bevorzugen, fordern wir die Transparenz und Mitentscheidung
in Teilbereichen (Erzeuger-Genossenschaften im globalen Stden).

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

Risiken sind feindliche Ubernahmen und die Unterdriickung von Betriebsraten. Meist
sind feindliche Ubernahmen vollendete Tatsachen und wir kénnen nur tiberlegen wie
wir drauf reagieren, zB durch Auslistung. Inwiefern der Betriebsrat bei unseren
Lieferanten gepflegt wird, ist fir uns schwer Gberprifbar.
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Bei Produkten mit Sozial-standard-Labels Ubernehmen Zertifizierungsstellen die
Uberpriifung fur uns.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der eingekauften Produkte und Rohwaren, die ein Label tragen, welches
Transparenz und Mitentscheidung bertcksichtigt
Rapunzel Hand in Hand
Oxfam
Fair Trade (50 von 9000)
GEPA fair+ (40 von 9000)
fair&associative Label (30 von 9000)
UTZ Certified

e Naturland (Transparenz durch Ruckverfolgbarkeit der Rohstoffe; beim EU-bio
Siegel nicht zwingend erforderlich)

e Bioland (fordert die Mitentscheidung, da Bioland laut GWO-Bericht ein
basisdemokratisch organisierter Verband aus Landwirten ist, die zugleich die Kunden
von Bioland sind; Rtickverfolgbarkeit der Rohstoffe)

e Demeter (Rickverfolgbarkeit der Rohstoffe; Transparenz in  der
Sortenentwicklung)

Ca. 5 Mio. Euro (rund ein Viertel des Einkaufsvolumens) betrifft Lieferanten mit einem
ausgewiesenen Label — darUber hinaus gibt es aber sehr viele Lieferanten, die zwar
kein Label haben, aber beziglich ihrer Werte und Philosophie wie wir aufgestellt sind

e Anteil der Lieferant*innen, mit denen ein transparenter und partizipativer Umgang mit
Anspruchsgruppen thematisiert wurde bzw. die auf dieser Basis ausgewahlt wurden
Alle Lebensmittellieferanten wissen Bescheid: unser Grof3handel thematisiert mit
ihnen immer unseren fair&associative-Ansatz und sie werden eingeladen sich an
Rundtischgesprachen zu beteiligen. Diese finden auf Anfrage statt, und sind fix 1x im
Jahr eingeplant fir Obst und Gemuse (Anbauplanung), Molkerei und Demeter-Eier.
Da die Rundtischgesprache nicht alle Lieferanten erreichen, nutzen wir auch unsere
Jahresgesprache und die Messen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Fair&associative-Label zu einem Supplier Relationship Managementsystem ausbauen ->
Rundtische systematisieren

B1 Ethische Haltung im Umgang mit Geldmitteln

B1.1 Finanzielle Unabhangigkeit durch Eigenfinanzierung
(Punktzahl 6)

Berichtsfragen
e Wie kann eine ausreichende Risikodeckung durch Eigenmittel gesichert werden?
Wir fuhrten in  unserer Geschichte 3 offentliche Zeichnungen unserer
Beteiligungsgesellschaft OIKOPOLIS Participations SA durch.
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Unsere Eigenkapitalquote wachst kontinuierlich, sodass Kreditaufnahmen Kkein
Problem sind. In den Anfangsjahren mussten hingegen die Grundungsmitglieder
birgen.

Welche unterschiedlichen Moglichkeiten des Gewinns von Eigenmittel wurden in
Betracht gezogen?

Wir schitten Gewinn nur bis max. 3% Kapitalrendite (bezogen auf die Anteile) aus,
und nur wenn alle Kernbetriebe Gewinn machen. 2018 und 2019 gab es z.B. keine
Ausschittungen. Das erlaubt uns Eigenkapital aufzubauen. Der Spielraum zu
Jahresende fiir die Reduzierung der Bilanzsumme ist marginal.

Verpflichtende Indikatoren

Eigenkapitalanteil

48,95% (Ende 2018)

49,50% (Ende 2019)

52.56% (Ende 2017)

45,22% (Ende 2016)

38% (Ende 2013: erster GWO-Bericht)

Der Sprung erklart sich im Wesentlichen durch die Thesaurierung von Gewinnen.

Durchschnittlicher Eigenkapitalanteil der Branche
33% Eigenkapital bei KMU in der Handelsbranche laut KMU-Forschung Osterreich.
Fiar Luxemburg sind keine Zahlen verfigbar.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Eigenkapital wurde weiter aufgebaut.
Verbesserungspotenziale/Ziele:

B1.2 Gemeinwohlorientierte Fremdfinanzierung (Punkizahl 6)

Berichtsfragen

Welche Form und Anteile von Finanzierung durch Beriihrungsgruppen und/oder Uber
Ethikbanken konnen umgesetzt werden bzw. sind relevant?

Unsere letzten zwei Kredite haben wir bei konventionellen Banken aufgenommen. Mit
einer arbeiteten wir davor zu den Themen Windenergie und Stiftungen zusammen. Die
andere bietet einen Nachttresor-Service. Damit haben wir uns diversifiziert und
finanzieren uns nicht mehr ausschlief3lich durch etika, einem Verein, der in
Kooperation mit der staatlichen Sparkasse, zins-subventionierte Vollgeld-Kredite mit
Hilfe von Ethik-Sparkonten anbietet, und an dessen Grindung wir in den 90er Jahren
mitgewirkt haben.

Wie konnen konventionelle Kredite abgel6st und Finanzrisiken konkret verringert
werden?

Wir brauchen den Mix aus Krediten und offentlichen Zeichnungen weiterhin, um unser
Wachstum finanzieren zu kénnen. Das Finanzrisiko durch hohe Zinsbelastung konnten
wir reduzieren, denn die konventionellen Banken boten attraktivere Konditionen.
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Verpflichtende Indikatoren
e Fremdkapitalanteil (%-Anteil Fremdkapital)

51,05 % (Ende 2018)

50,50 % (Ende 2019)

e Finanzierung, aufgeschliisselt nach Finanzierungsart (in Tsd. EUR)
44,94% (54,13% Ende 2018) des FK werden durch die BCEE in Kooperation mit etika
bereitgestellt. Bezogen auf die Verbindlichkeiten gegentber Kreditinstituten werden
78,00% (79,11% Ende 2018) durch die BCEE bereitgestellt.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Wir haben 2 konventionelle Kredite aufgenommen: zur Diversifizierung und wegen
attraktiveren Konditionen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

B1.3 Ethische Haltung externer Finanzpartnersinnen  (punkizani 2)

Berichtsfragen
e Welche Finanzpartner*innen hat das Unternehmen?
e Wie sind die Finanzpartnert*innen in Bezug auf ethisch-nachhaltige Ausrichtung zu

bewerten?
Finanzpartner Finanzprodukt Bewertung Geschaftsumfang
Staatsbank und Kredit, Kooperation mit etika | 78% der Verbindlich-
Staatssparkasse Zahlungsverkehr flir Ethik-Sparbuch, keiten gegenulber
Luxemburg (BCEE) neue Umweltfonds, Kreditinstituten
regional engagiert,
Staatsunternehmen
Banque de Kredit Regional engagiert, 13% der Verbindlich-
Luxembourg (BdL) Expertise bei keiten gegeniber
(gemeinnitzigen) Kreditinstituten
Stiftungen; UN’s PRI
Banque Générale du Kredit, Gutes Angebot fiir 9% der Verbindlich-
Luxembourg (BGL BNP | Zahlungsverkehr, KMU, Impact keiten gegenuber
Paribas) Tresore investment, Kreditinstituten
Microfinance

Verpflichtende Indikatoren

Bis zu drei wesentliche Finanzpartner*innen; jeweils Partner*inneninstitut, Finanzprodukt und
Geschaftsumfang (Jahresvolumen).

Siehe Tabelle oben.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Zusammenarbeit mit zwei neuen Finanzpartnern, die ethische Angebote haben, aber nicht
darauf spezialisiert sind.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

? Es brauchte eine reine Ethikbank in Luxemburg (was aber nicht so einfach sein wird)
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B2 Soziale Haltung im Umgang mit Geldmitteln

B2.1 Solidarische und gemeinwohlorientierte Mittelverwendung
(Punktzahl 7)

Berichtsfragen

e Welche notwendigen Zukunftsausgaben konnten ermittelt werden und wie weit sind
ihre Deckung und zusatzliche Risikovorsorge moglich?
Wahrend des Berichtszeitraums wurden 6,9% des Gewinns ausgeschuttet. Den Rest
des Gewinns investierten (z.B. in eine neue Verpackungsmaschine. Unsere Anlagen
sind alle auf dem Stand der Technik.) und thesaurierten wir zur Risikovorsorge.
Dennoch sind wir fir die Finanzierung von Projekten und zur Uberbriickung von
Engpassen auf Kredite angewiesen. Kredite verwenden wir nicht zur Finanzierung von
Ausschittungen.
Aus der steigenden Eigenkapital-Quote der letzten Jahre lasst sich ableiten, dass wir
bilanziell unsere Zukunftsausgaben ohne prozentualen Anstieg der Verschuldung
decken. Wie viele Zukunftsausgaben noétig sind, dartber lasst sich je nach
Risikofreudigkeit und je nach Zielvorstellungen trefflich streiten. Wir wahlen alle
Investitionen so aus, dass sie sinnvoll fur die ganze Gruppe sind, d.h. dem Leitbild der
Gruppe nicht entgegenstehen.

e \Welche Anspriche stellen die Eigentimer*innen an ihre Kapitalertrage mit welcher
Begrindung?
Die Eigentimer*innen stellen keine Anspriiche, denn fir sie ist die finanzielle
Nachhaltigkeit der Gruppe wichtiger als der Ertrag. Kapitalertrage sind auf max. 3%
des gezeichneten Kapitals plus Agio gedeckelt, um zumindest die Inflation
auszugleichen. Die Eigentimer miussen auf eine Ausschittung verzichten, wenn nicht
alle Kernbetriebe in einem Jahr Gewinne erzielt haben.

Verpflichtende Indikatoren
e Mitteliberschuss aus laufender Geschaftstatigkeit (in Tsd. EUR)

e Gesamtbedarf Zukunftsausgaben (in Tsd. EUR) & Getatigter strategischer Aufwand
(in Tsd. EUR) & Anlagenzugange (in Tsd. EUR)
Wir haben keine strategische Ausrichtung beziglich einer Investitionspolitik. Wir
prufen regelmafiig den konkreten Bedarf an Notwendigkeiten und entscheiden dann
sachbezogen. Dabei werden Business-Plane erstellt oder angepasst.
Wir investierten im Berichtszeitraum 2,4 Mio. EUR (0,5 Mio. EUR 2019; 1,6 Mio. EUR
2018; 0,3 Mio. EUR 2017) in neue Anlagen.

e Zufihrung zur Rucklage (in Tsd. EUR):
In 2017 und 2018 stiegen unsere Ricklagen um je 93 Tsd. EUR bzw. 240 Tsd. EUR
an. In 2019 nahmen die Ricklagen um 432 Tsd. EUR aufgrund einer Ausweiskorrektur
ab.

e Auszuschittende Kapitalertrage (in Tsd. EUR, in % vom gezeichneten Kapital + Agio):
Wahrend des Berichtszeitraums: 6,9% des Gewinns (2,1% des gezeichneten Kapitals
+ Agio).
Gedeckelte Rendite auf die Einlage: max. 3% (des gezeichneten Kapitals plus Agio).

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Gedeckelte Ausschittung fir das Geschéftsjahr 2017 bzw. keine Ausschittungen fir 2018
und 2019
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt B2.2 Unfaire Verteilung von Geldmittel punktzani o)

Berichtsfragen

Aus welchem Grund wird/wurde ein Standort trotz Gewinnlage verlagert oder
geschlossen?

Es wurde kein Standort geschlossen.

Aus welchem Grund werden im Unternehmen trotz stabiler Gewinne Arbeitsplatze
abgebaut?

Es wurden keine Arbeitsplatze abgebaut.

Aus welchem Grund werden zweistellige Renditen als Kapitalertrage an nicht im
Unternehmen tatige Gesellschafter*innen ausbezahlt?

Es werden keine zweistelligen Renditen ausbezahlt.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

B3 Sozial-Okologische Investitionen und
Mittelverwendung

B3.1 Okologische Qualitat der Investitionen (Punktzahi 8)

Berichtsfragen

Welche Sanierungen wurden/werden konkret vorgenommenen?

Wir sanieren immer nach dem héchsten o©Okologischen Standard. Wenn wir
Sanierungsbedarf feststellen, dann machen wir die Sanierung auch. Im
Berichtszeitraum (2017 und 2018) sanierten wir eine Kalteanlage in Munsbach und
stellten sie auf CO2-Kaltemittel um. 2 Jahre davor sanierten wir zwei Kélteanlagen
ebenso. AulRerdem stellten wir bei der Beleuchtung, wo Ersatz notig war, auf LED um.

Welche Sanierungsziele an/in der eigenen Anlage haben 0kologisches
Verbesserungspotenzial?

Wir haben Kalteanlagen und Verpackungsanlagen. Wir haben eine weitere
sanierungsbedurftige Anlage (OIKOPOLIS I) identifiziert.

Welche Mittel werden fir die Realisierung benétigt und welche Forderprogramme
kénnen genutzt werden?
Die Sanierung einer Kalteanlage kostet ca. 300 Tsd. €. Es gibt staatliche Beihilfen fur
Investitionsvorhaben zugunsten des Umweltschutzes. Die Entscheidungen treffen wir
nicht wegen der Forderungen, sondern wegen der Gefahr fir Mensch und Umwelt
(brennbares Kaltemittel).
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e Wie wird bei Investitionsentscheidungen das Berucksichtigen 0Okologischer und
sozialer Aspekte gesichert?
Durch unser Leitbild ist allen Mitarbeitenden klar, dass die Okologie in unserem
Unternehmen einen hohen Stellenwert hat. Das spiegelt sich neben den Sanierungen
auch in Neuinvestitionen wider: Zwei neue Filialen (er6ffnet 2018) bekamen von vorne
herein CO2-Kalteanlagen. Unsere neue Tiefziehmaschine spart 30% Verpackung ein.
Durch eine weitere Verpackungsanlage kénnen wir nun mehr Waren in Karton statt
Plastik verpacken. Der Kundenparkplatz bei unserer Zentrale bietet nun auch einen
Sitzbereich mit Wasserinstallation und PV Dach statt weiteren Parkplatzen.
Damit viele Sichtweisen eingebacht werden kénnen, machen wir flr groRRe
Investitionen Projektgruppen (z.B. fur die Tiefziehanlage).

Verpflichtende Indikatoren
e Realisierung der 6kologischen Sanierung (in Tsd. EUR und %-Angaben)
340 Tsd. EUR fir die Sanierung einer Kalteanlage. Das 17% unserer Investitionen in
technische Anlagen im Berichtszeitraum (siehe B2.1).
e |nvestitionsplan inkl. 6kologischer Sanierungsbedarf (in Tsd. EUR)
Wir haben keine strategische Ausrichtung bezlglich einer Investitionspolitik. Wir
haben eine weitere sanierungsbedirftige Kalteanlage.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Kélteanlagen: 1 Sanierung und 2 Neuinvestitionen

1 Tiefziehmaschine und 1 Kartonverpackungsanlage
1 Sitzbereich am Kundenparkplatz

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Eine Kalteanlage muss noch saniert werden. Das stellte sich erst wahrend dem
Berichtschreiben heraus.

B3.2 Gemeinwohlorientierte Veranlagung (Punkizahl 9)

Berichtsfragen
e In welchem AusmalR beteiligt sich das Unternehmen an solidarischen
Finanzierungsformen sozial-6kologischer Projekte?
Alle unsere Veranlagungen sind im sozial-6kologischen Bereich und solidarisch, da
ohne Rendite-Orientierung. Mit unseren Veranlagungen wollen wir die biologische
Landwirtschaft und erneuerbare Energien voranbringen.

e \Woher werden Informationen tber die erwarteten sozial-6kologischen Wirkungen der
Projekte oder angebotenen Nachhaltigkeitsfonds bezogen?
Wir tatigen unsere Beteiligungen mit einem Netzwerk-Gedanken im Okologischen
Landbau, in der Verarbeitung und Vermarktung und im Bereich erneuerbarer
Energien, damit sich Synergie-effekte fir unser Unternehmens-Ziel ergeben. Wir
schatzen gemeinsam mit den Unternehmen, an denen wir uns beteiligen, die
erzielbaren 6konomischen, dkologischen und sozialen Synergie-Effekte ab.
Beispiel Beteiligung an einem Windpark:
Durch unsere Beteiligung (32,86%) an der Hépperdanger Wandenergie Sarl, die
ihrerseits mit 25% am Wandpark Hengischt SA beteiligt ist, haben wir theoretisch ein
Beteiligungsverhaltnis von 8,215 % an deren Stromproduktion. Diese belief sich in den
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Jahren 2017 und 2018 im Durchschnitt auf 43,88 GWh, sodass wir theoretisch eine
Stromproduktion ermdglicht haben in Hohe von 3,60 GWh. Dies wiederum entspricht
einer Einsparung an CO2 in Hohe von etwa 3.081 to. So gesehen waren wir
klimaneutral ohne CO2-Kompensationen.

Verpflichtende Indikatoren

Finanzierte Projekte (in Tsd. EUR; % v. Veranlagung)
Backerei OIKO-Bakhaus: 50%

OIKO-Consulting: 50%

Hepperdanger Wandenergie: 32,86%

Bio-Bauernhof und Hofladen Kass-Haff: 30%
Naturata AG: 20,3%

Nudelproduzent Dudel-Magie: 10,4%
Eier-Produzent Bio-OVO: 10,3%

Gartnerei op der Schanz: 10%

Chemiefreie Pflanzenschutzmittel von Agroto: 9,17%
Naturata eG: 0,43%

Bingenheimer Saatgut: 0,17%

Fonds-Veranlagungen (in Tsd. EUR; % v. Veranlagung)
keine

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Ausbau unserer Beteiligungen: 2017: Beteiligung an Agroto inkl. solidarischem Kredit zur
Forschung an Kupferersatzmittel fiir den biologischen Landbau. 2018: Erhéhung der
Beteiligung bei NATURATA AG auf 20,3 %.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt B3.3 Abhangigkeit von 6kologisch bedenklichen
Ressourcen (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

Welche o©kologisch bedenklichen Ressourcen werden fir das Geschaftsmodell
eingesetzt?

Wir sind noch abhé&ngig von fossilen Treibstoffen fur die Mitarbeitenden-Arbeitswege,
die Kundenanfahrten und die LKW-Fahrten zu Lieferanten, Kunden und Filialen.

Welche MaRRhahmen zur Reduktion entsprechender Abhangigkeit wurden geplant
oder sind in Umsetzung und welche Wirkung wird damit erreicht?

Mit jeder neuen Filiale und durch die Struktur des Grof3handels machen wir die Wege
der Produkte und die der Kunden potenziell kiirzer. AuBerdem arbeiten wir daran,
unseren Fuhrpark nach und nach zu elektrifizieren. Wahrend der Berichtserstellung
bestellten wir einen Elektro-LKW und 2 Elektro-Autos.

Was bedeutet ein Ausstieg aus fossilen Energietragern fur das Unternehmen?
Ein Ausstieqg ist fur uns schrittweise machbar.
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Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

B4 Eigentum und Mitentscheidung

B4.1 Gemeinwohlorientierte Eigentumsstruktur (Punktzahl 7)

Berichtsfragen

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

Welche Form von Mitentscheidung und Eigentumsbeteiligung konnte gefunden
werden?

Die Anteile an unserer OIKOPOLIS Participations SA verteilen sich wie folgt: ca. 20%
halt unsere neue gemeinnutzige Stiftung, ca. 20% die Biobauerngenossenschaft BIOG
und ca. 60% sind im Streubesitz von rund 300 Personen (Kunden, Mitarbeitenden mit
ca. 10% am Gesamten). Es gibt A- und B-Aktien. Letztere machen 1/5 aller Aktien aus,
haben kein Stimmrecht, bekommen laut Aktiengesetz 30% mehr Dividende, wurden
aus Angst vor Fremdibernahme eingefuhrt, und spater aber fallengelassen. Seitdem
haben alle Aktionare auch A-Aktien und damit Stimmrechte. 2013 gab es Gratis-Aktien
fur Mitarbeitende statt einer Jahrespramie.

Rechte: Aktionare haben ein Vorkaufsrecht. Bei der Generalversammlung kénnen sie
zu Satzungséanderungen, zu Kapitalerhéhungen, zu der Aufsichtsratswahl, und zur
Hohe der Dividende abstimmen. Der Aktien-Verkauf von Privat zu Privat ist zul&ssig.
Verkauft wird laut dem Buchwert.

Pflichten: Aktien sind Personen-Aktien, sie konnen auf keinem Markt gehandelt
werden. Bei dem Verkauf grof3er Aktienpakete mussen sich Aktionare an ein
Prozedere halten, das eine Mitteilung an alle bestehenden Aktionare fur ihr
Vorkaufsrecht beinhaltet.

Haftungen: Aktionare haften bis zur Grenze ihrer Einlage.

Wie werden transparente Entscheidungsgrundlagen fir alle Eigentimer*innen
gesichert und wie werden neue Eigentimer auf diese Aufgaben vorbereitet?

Als Entscheidungsgrundlagen vor jeder Generalversammliung dienen der
Jahresbericht und die Diskussionen vor Abstimmungen. Neue Eigentimer durch
oOffentliche Zeichnungen werden durch den Finanzierungsprospekt, der von der
Finanzmarktaufsicht genehmigt werden muss, informiert. Ansonsten lauft die
Vorbereitung durch den personlichen Austausch zwischen Verkaufer und Kaufer einer
Aktie.

Wie wird das Erweitern und Verbreitern der Eigentiimer*innenstruktur gefordert?
Wir machten bisher 3 6ffentliche Zeichnungen. 2013 gab es fir Mitarbeitenden Gratis-

Aktien statt einer Jahrespramie.

Wie hat sich die Eigentimer*innenstruktur in den letzten Jahren entwickelt und wie
wird die Veranderung abgesichert?
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Die groRte Anderung war 2018 die Griindung unserer gemeinniitzigen Stiftung: dazu
Ubertrugen unsere Grindungsmitglieder ihre Anteile (insgesamt 20% der Aktien) der
Stiftung zum Nennwert.

Dartber hinaus ist unsere Struktur stabil. Wir wollen die gesamte Wertschépfungskette
als Miteigentiimer (MA, Lieferanten, Kunden), und das haben wir erreicht.

Verpflichtende Indikatoren

Verteilung des Eigenkapitals: (Eigenkapitalstruktur in %, jeweils von 0 bis 100 %)
Fuhrungskréafte & Mitarbeiter*innen: ca 10%

Kund*innen und andere Privataktionare: ca 50%

Lieferant*innen

weiteres Umfeld

nicht mittatige Kapitalinvestor*innen (zu geringe Rendite)

unsere Stiftung: 20%

Biobauerngenossenschaft: 20%

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Grundung unserer gemeinnitzigen Stiftung
Verbesserungspotenziale/Ziele:

Plafonierung (5-7%) der Anteile flr einzelne Aktionare.

Negativ-Aspekt B4.2 Feindliche Ubernahme (Punktzahl 0)

Berichtsfragen
e Welche Begrundung gibt es fir eine bereits erfolgte oder geplante feindliche
Ubernahme?
Es gibt keine feindlichen Ubernahmen.
e Wie kann das Unternehmen vor feindlichen Ubernahmen geschitzt werden?
Wie schitzen uns durch Streubesitz, und durch 2 Grof3aktionare
(Biobauerngenossenschatft und unsere gemeinnutzige Stiftung mit jeweils 20%).

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

C1 Menschenwilrde am Arbeitsplatz

C1.1 Mitarbeiterorientierte Unternehmenskultur (Punktzahl 7)

Berichtsfragen
e Welche MalRnahmen und Prozesse flr eine mitarbeiterorientierte Unternehmenskultur
wurden bereits installiert?
Struktur: Wir haben flache Hierarchien (max. 4 Ebenen) mit holarchischen
Fuhrungskreisen. Neuanfanger kénnen verschiedene Bereiche des Unternehmens
kennenlernen. Fur Mitarbeitende im Einzelhandel bieten wir ein Mentoring-System.
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Kommunikation: Um am neuesten Stand zu sein, werden Mitarbeitende Uber
monatliche Pinnwand-Aushange, Emails, Website, Newsletter und unser Printmagazin
informiert.

Fuhrung: Wir pflegen einen partizipativen und dialogischen Fuhrungsstil: Fihren nicht
auf ,reine“ Anweisung; In Arbeitsgruppen, Gremien und Versammlungen stehen
Bewusstseinsbildung statt Mehrheitsentscheidung im Vordergrund. Es werden
Entscheidungen im Konsens angestrebt.

Weiterbildung: Berufseinsteiger im Einzelhandel werden zur Bio-Landwirtschaft
geschult. Der Besuch des Luxemburger Bio-Symposiums ist wahrend der Arbeitszeit
maoglich. Wir férdern Bachelor- und Master-Fernlehrgange und Fihrung durch Kurse
an der Alanus-Hochschule. Wir nehmen gerne Vorschlage von Mitarbeitenden in das
Programm auf.

Sonstiges: Die jahrliche Mitarbeitende-Feier ist seit Jahren ein Fixpunkt. Wir bieten
Mitarbeitende zinslose Darlehen in Hartefallen.

Neuerungen 2017 und 2018: Unser neues Leitbild entwickelten wir zusammen mit
unseren Mitarbeitenden. Wir strukturierten unsere Weiterbildungsangebot neu.
Jahres-Gespréche fur Mitarbeitende sind nun in jeder Abteilung etabliert: darin sind
Schulungen ein fixes Thema. Das Hausreglement weiteten wir auf die ganze
Unternehmensgruppe aus.

Wie wird mit Fehlern und Konflikten im Unternehmen umgegangen?

Wir schweigen Konflikte nicht aus. Wir filhren Anlassgesprache und unterscheiden
zwischen einmaligen Fehlern und dauerhaftem und vorsétzlichem Fehlverhalten.
Letzteres wird schriftich abgemahnt und fuhrt bei dreimaliger Abmahnung zur
Entlassung.

Wie werden Selbstorganisation und Eigenverantwortung gefoérdert?
Selbstorganisation: Wir bieten Freiraume, wo sie mdoglich sind, bzw. wo keine
strikten Prozesse vorhanden sind. Das fuhrt zum Beispiel zu freier
Aufgabenverteilung in den Buro-Bereichen. (siehe auch C4.3 zur Mitentscheidung)
Eigenverantwortung: Wir férdern Eigenverantwortung durch
Mitentscheidungsmdglichkeiten. Nicht jedeR kann damit umgehen, bzw. wollen
manche lieber klare Anweisungen.

Verpflichtende Indikatoren

Fluktuationsrate
Berechnung ,nach ,Schllter”: Fluktuationsrate in % = Abgange / (Personalbestand
Anfang Periode + Zugéange) * 100 = 2018 34 %, 2019 23 %

Fir die Formel: Zugénge 2018: 103
durchschnittliche Betriebszugehorigkeit
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Dauer der Zugehorigkeit (Stand 12/2018)
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Anzahl an (Initiativ-)Bewerbungen: wird nicht erhoben

Anzahl und RegelmaRigkeit an Erhebungen zur Zufriedenheit am Arbeitsplatz bzw.
zum Erleben der Unternehmenskultur

Ermittlung der Zufriedenheit durch die Mitarbeitenden-Gesprache, aber ohne
statistische Auswertung.

Angebot und in Anspruch genommene Entwicklungsmdglichkeiten (fachlich und
personlich) in Stunden pro Mitarbeitendem bzw. nach Fihrungsebene

2013: 27,5 Stunden pro Mitarbeiter;

2015: 25 Stunden pro Mitarbeiter (inkl. Training on the job)

2017: nicht erfasst, auf ahnlichem Niveau wie 2018

2018: 15,3 Stunden pro Mitarbeiter

2019: 12,3 Stunden pro Mitarbeiter (mit Einzelhandel, ohne Sprachkurse)

Im Einzelhandel:

2017: 19 Weiterbildungen (ohne Sprachkurse)

2018: 34 Weiterbildungen (ohne Sprachkurse)

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Neues Leitbild

Neustrukturierung der Weiterbildungsangebote
Jahres-Gesprache fir alle

Hausreglement fur alle
Verbesserungspotenziale/Ziele:

C1.2 Gesundheitsférderung und Arbeitsschutz (Punktzahi 3)

Berichtsfragen

Von welche gesundheitlichen Herausforderungen bzw. Schadigungen kdnnten die
Mitarbeitenden betroffen sein und welche MaRhahmen werden zum Schutz getroffen?
Die grofldte Herausforderung fir unsere Mitarbeitende im Einzelhandel und im
GroRRhandel ist ein gesunder Ricken wegen dem Heben der Ware in die Regale, in
der Abpackung und im Lager. Wir bieten daher Riickentraining an.
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AulRerdem besteht das Risiko, dass Mitarbeitende erkaltet zur Arbeit kommen und
Kollegen anstecken. Wir haben daher eine tolerante Handhabe von Krankenstanden.

e Welche MalRnahmen wurden zur betrieblichen Gesundheitsforderung und zum
Arbeitsschutz umgesetzt und wie werden sie evaluiert?
Wir bieten ergonomische Mobel (3D Hocker, Stehpult), Schutzkleidung (Jacken fir
Kihlhauser, Handschuhe gegen Schnittwunden, Sicherheitsschuhe, Atemschutz) und
treffen MalRnhahmen zum FuRgangerschutz gegentber dem Stapler-Verkehr in
unseren Lagerhallen. Es gibt Kochgelegenheiten und kostenlose Getranke (Kaffee,
Tee, Milch) und zum Teil auch Frihsttick und Obst in jedem Gebaude.
Wir evaluieren anhand der Kranken-Quote.
Neuerungen 2017 und 2018: 1.Hilfe- Feuerldsch- und Ricken-Trainings.

Verpflichtende Indikatoren
e Gesundheits-/Krankenquote (in Abhangigkeit der demographischen Verteilung)
Im zweiten Halbjahr 2018 war die Kranken-Quote wie folgt:

Betrieb Quote Quote im Sektor
GrolRhandel 8,47% 3,99%
Einzelhandel 10,08 % 5,41 %
OIKOPOLIS Services 6,57% 4,42%

2019

GrolRhandel 6,69 % 4,20 %
Einzelhandel 10,08 % 6,43 %
OIKOPOLIS Services 6,10 %

Wir erklaren uns die hohere Quoten als der Durchschnitt je Sektor durch die
Langzeitkrankenstande, und unsere tolerante Handhabe von Krankenstanden, da wir
erst nach 2 Tage Krankenstand Krankenscheine einfordern.

e Anzahl der Tage, an denen Mitarbeitende trotz Krankheit in den Betrieb kommen
Nicht erhebbar.
e Anzahl und Ausmal’ der Betriebsunfalle

Betrieb 2015 2017 2018 2019
GrofRhandel Arbeitsunfalle 5 5 7 10
Wegunfalle 5 1 0 4
Pro Mitarbeiter | 0,11 0,05 0,06
Bei 91 MA | Bei 111 MA | Bei 110 MA
(12/2017)
Einzelhandel Arbeitsunfalle 7 4 11 13
Wegunfélle 4 0 7 2
Pro Mitarbeiter | 0,06 0,02 0,08
Bei 177 MA | Bei 196 MA | Bei 226 MA
OIKOPOLIS Arbeitsunfalle 1 1
Services Wegunfélle 1
Pro Mitarbeiter 0,12
Bei 17 MA
BIOG Molkerei Arbeitsunfélle 1

e In Anspruch genommene Angebote durch die Mitarbeitenden: Inhalte + Anzahl der
Stunden pro Mitarbeitenden
Es haben keine Trainings stattgefunden.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
1.Hilfe- Feuerlésch- und Ricken-Trainings
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

C1.3 Diversitat und Chancengleichheit (Punkizahl 2)

Berichtsfragen

Welche Rolle spielt Diversitat bei der Aufnahme von sowie im Umgang mit
Mitarbeitenden und welche Betriebsvereinbarungen bzw. Malinahmen gibt es bereits?
Diversitat betrifft bei uns das Geschlecht und die Sprache. Ethnie spielt keine Rolle.
Im Einzelhandel bewerben sich mehr Frauen, im GroRhandel mehr Méanner. Wir zielen
bei der Rekrutierung auf ausgeglichene Verhéltnisse ab. Manche Arbeitsstellen
verlangen Mehrsprachigkeit.

In welchen Bereichen kdnnten sich (potenzielle) Mitarbeitende benachteiligt fiihlen und
was wird dagegen getan?

Beforderungen: es gibt keinen Befdérderungsautomatismus, sodass jeder die
gleichen Chancen hat.

Ruckkehr nach der Elternzeit: alle Mitarbeitende kommen nach der Elternzeit
wieder zu uns zurtick. Nicht immer ist derselbe Posten wie vor der Elternzeit moglich,
z.B. wegen reduzierter Arbeitszeit.

Welche Malnahmen wurden bereits ergriffen, um (hierarchische) Unterschiede
auszugleichen und besondere Talente zu férdern?

Wir leben einen partizipativen Fuhrungsstil: Mitarbeitende werden in Entscheidungen
mit einbezogen. Das gleicht Unterschiede in der Hierarchie aus.

Vorschlage von MA fur Weiterbildungen (zB zur Férderung von Talenten) werden
meist genehmigt.

Verpflichtende Indikatoren

Demografische Verteilung der Mitarbeitenden im Unternehmen in Hinblick auf
Dimensionen der Diversitat (z. B. Alter, Geschlecht, Ethnie, kérperliche/psychische
Einschrankungen, sexuelle Orientierung, Religion — sofern erhebbar und relevant)
sowie getrennt nach Fiihrungsebenen

Behinderung:

2015: Behindertenquote: 1,7% (2% gesetzlich)

2018: Behinderte: GroRhandel: 4 MA, Molkerei: 1 MA -> Behindertenquote von 1,4%
fur die gesamte Gruppe

2019: dito 2018

In Einzelféllen verzichten wir auf die offizielle Deklaration des Behinderungsgrades des
Mitarbeiters, wenn dieser dies nicht wiinscht.

Geschlecht:

Vorstand 2017-2019: 1 Frau & 4 Méanner

Hohere Fluhrungsebenen (erweiterten Verwaltungsrat und Koordinationsrat): 3 der 12
Mitglieder weiblich.

Filialleitung: Anteil der Frauen: 2015: 7 von 10. 2018 und 2019: 10 von 11

Die Frauenquote war die letzten Jahre in etwa konstant — keine Verénderung in 2019
gegeniber 2018:
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Alter:
Hinsichtlich des Alters ist unsere Belegschaft in etwa gleichverteilt:

Alter (Stand 12/2018)
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e In Anspruch genommene Angebote im Bereich Diversitat: Inhalte und Anzahl der
Stunden pro Mitarbeitenden
Deutsch Sprachkurse:
GroRRhandel: 189 Stunden (2018)
GroRRhandel: 141 Stunden (2019)
Franzosisch Sprachkurse:
Einzelhandel: 180 Stunden (2018)
Grol3handel: 60 Stunden (2018)
Einzel- und GroRhandel: 279 Stunden (2019)

Konfliktlésung-Kurse (fur ein gutes Zusammenleben)

e Gesellschaftliche Diversitat des Umfelds (zumindest nach den Kerndimensionen von
Diversitat)
Die Unternehmensgruppe ist nicht unbedingt diverser als das luxemburgische Umfeld,
da dieses schon sehr divers ist. So haben wir 19 verschiedene Nationalitédten obwohl
wir kein international tatiges Unternehmen sind.

e Anzahl von Vater-/Mutter-Karenz
2015: 6 Elternzeiten.
2018: 9 Elternzeiten (davon 6 im Grol3handel): Anstieg wegen gesetzlich geregelter
Flexibilisierung der Elternzeit-Modelle.
2019: 6 Elternzeiten

e Nach den Dimensionen aufgeschlisselte Anzahl von Neueinstellungen/Fluktuationen
Neueinstellungen:
2015: Groffhandel: 10; OIKOPOLIS Services: 3 Molkerei: 2; Einzelhandel: 29
2018: GroRhandel: 28; OIKOPOLIS Services 7; Molkerei 0; Einzelhandel: 68
2019: Grofshandel: 36; OIKOPOLIS Services 9; Molkerei 0; Einzelhandel: 123
Fluktuation: (Rate: siehe C1.1)
Naturliche Fluktuation (Ruhestand, Tod, etc.) in der gesamten Gruppe:
2 (2018), 1 (2019)
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Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt C1.4 Menschenunwitrdige Arbeitsbedingungen

(Punktzahl 0)

Berichtsfragen

In welchen Bereichen gibt es (potenzielle) menschenunwirdige Arbeitsbedingungen,
die noch nicht dem angestrebten bzw. gewlinschten Standard entsprechen?
In keinen.

Welche Rickmeldungen dazu gibt es beim Betriebsrat bzw. der Personalabteilung?
Der Betriebsrat bzw. die Personalabteilung haben von Mitarbeitenden keine
Beschwerden zu menschenunwirdigen Arbeitsbedingungen erhalten.

Wie wird auf mdgliches Fehlverhalten im Unternehmen aufmerksam gemacht?
Mdgliches Fehlverhalten kann beim Betriebsrat, bei der Personalabteilung und beim
nachsten Vorgesetzten gemeldet werden.

Verpflichtende Indikatoren

Statement von Betriebsrat und/oder Personalabteilung zu diesen Fragen

Der Betriebsrat und Personen der Personalabteilung waren in den Bilanzierungs-
Workshops zu den Mitarbeitenden- Themen involviert, und bestatigen alle dazu
gemachten Aussagen. Sie berichteten, dass im Vergleich zu friheren Arbeitgebern
viel freundlichere Arbeitsbedingungen vorherrschen.
Gerichtsprozesse/Rechtsverfahren bzgl. Verletzung des Arbeitsrechts, die es im
Berichtszeitraum gab

Keine

Anzahl/Inhalt der Beschwerden von Seiten des Betriebsrates bzw. der AK bzw. der
Gewerkschaft im Berichtszeitraum sowie Reaktion auf diese Beschwerden

Keine

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

C2 Ausgestaltung der Arbeitsvertrage

C2.1 Ausgestaltung des Verdienstes (Punktzah! 6)

Berichtsfragen

Wie wird erbrachte Leistung in der Organisation abgegolten und wie transparent sind
die zugrundeliegenden Konditionen?

Wir haben eine transparente Lohnstruktur mit verbindlichen Gehalts-Korridoren je
nach Position. Wir erstatten die Kosten von Fahrten wahrend der Arbeitszeit, und
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versichern ihre privaten Autos (fur MA im Einzelhandel). Wir schiitten Gewinn aus,
wenn alle Kernbetriebe in unserer Unternehmensgruppe Gewinn erwirtschaftet haben.
2013 gab es Gratis-Aktien fur Mitarbeitende statt einer Jahrespramie.

Zusatzliche Vergunstigungen aus dem letzten Bericht haben noch Bestand:
Mitarbeiterrabatt von 20% in den Geschéaften und im Restaurant, Verteilung von nicht
verkauflichen Produkten im Einzelhandel kostenlos und im Grof3handel zum Preis von
1 Euro pro Kiste, gratis Fruhsttick fur Mitarbeiter im Grof3handel, und gratis Kaffee,
Tee und Milch, sowie den Obstkorb in der Zentrale.

Wie stellt die Organisation sicher, dass allen Mitarbeitenden ein an regionale
Lebenshaltungskosten angepasster “lebenswurdiger Verdienst” zusteht?

In Luxemburg gibt es einen gesetzlichen Mindestlohn, der nach der letzten Wabhl
nachjustiert wurde, und eine politische Diskussion ob dieser zB flr Alleinerziehende
reicht. Fur Grenzganger ist dieser wegen den geringeren Wohnkosten eher
ausreichend. Es gibt daher auch bei uns Luxemburger, die ins Ausland ziehen.

Welche Mdglichkeiten gibt es in der Organisation, den Verdienst selbstorganisiert zu
bestimmen?

Lohne werden zwischen Mitarbeitenden und Vorgesetzten verhandelt und innerhalt
der Lohnkorridore festgelegt. In den Mitarbeitende-Jahresgesprachen ist der Lohn ein
fixer Agendapunkt.

Verpflichtende Indikatoren

Hochst- und Mindestverdienst (innerbetriebliche Spreizung)
Gesetzlicher Brutto-Mindestlohn: 1998,59 € pro Monat im Juli 2018.
Spreizung: (Bruttolohn inkl. aller Zulagen fur Vollzeitaquivalent)
2013-2015: 1:3
2017 und 2018: 1:4
Medianverdienst
Da die Erhebung zu aufwandig ist, wurden keine Daten erfasst
Standortabhangiger “lebenswirdiger Verdienst” (flr alle Betriebsstandorte)
Mindestlohn ist ausreichend, wenn man nicht alleinerziehend ist.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Im Einzelhandel fihren wir nun wie im Grof3handel auch jahrliche Mitarbeitergesprache. Ein
fixes Thema ist dabei die Entlohnung.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

C2.2 Ausgestaltung der Arbeitszeit (Punktzahi 4)

Berichtsfragen

Wie werden Arbeitszeiten in der Organisation erfasst und Arbeitslasten verteilt?

Bei uns stempeln alle Mitarbeitende aufl3er der obersten Fihrungsebene. Wir
besprechen offen die Regelarbeitszeit pro Woche im Grof3- und Einzelhandel, um
private Verpflichtungen unter einen Hut zu bringen, und um saisonale Schwankungen
auszugleichen.

Welche Rolle spielen Uberstunden fiir den Erfolg der Organisation?

Wir planen nicht mit Uberstunden. Uberstunden durch saisonale und projektbezogene
Schwankungen  (Urlaubssaison, Neuerdffnungen) sind  selbstverantwortlich
abzubauen. Bei Vertragsende werden Uberstunden ausbezahlt (im GroRhandel).

Wie konnen die Moglichkeiten der Mitarbeitenden zur gesellschaftlichen Teilhabe

erweitert werden?
Durch eine gute Work-Life-Balance: Siehe C2.3
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e Welche Mdglichkeiten gibt es in der Organisation, die Arbeitszeit selbstorganisiert zu
bestimmen?
Die Arbeitszeiten sind nicht vertraglich geregelt, sondern werden in den jeweiligen
Teams geklart. Im Rahmen der Regelarbeitszeit (maximale Arbeitszeit pro Tag)
kénnen die Arbeitszeiten in den Teams flexibel eingeteilt werden: Arbeitstage, freie
Tage, Schichten, Uberstunden.
Vertrage mit variabler Arbeitszeit I6sten wir auf, d.h. jeder Mitarbeitende hat eine fixe
Wochenarbeitszeit. Eine 30-Stundenwoche bei vollem Lohnausgleich ist in unserer
Branche nicht mdglich. Wer will, kann die Arbeitszeit reduzieren (siehe C2.3).

Verpflichtende Indikatoren

e Unternehmensweit definierte Wochenarbeitszeit (z. B. 38 Stunden)
40 Stunden-Woche; 173 Stunden pro Monat

e Tatsachlich geleistete Uberstunden
18,35 Stunden durchschnittlich je Mitarbeiter zum Stichtag 31. Dezember 2018,
unterjahrige Stunden wurden durch Freizeit ausgeglichen
17,30 Stunden durchschnittlich je Mitarbeiter zum Stichtag 31. Dezember 2019,
unterjahrige Stunden wurden durch Freizeit ausgeglichen

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

C2.3 Ausgestaltung des Arbeitsverhaltnisses und Work-Life-
Balance (Punktzahl 6)

Berichtsfragen

e Welche Arbeitsmodelle werden in der Organisation angeboten?
Jede Wochen-Stunden-Anzahl ist moglich und wird auch genutzt: 16, 20, 22, 30, 32,
35, 36,...
Im Rahmen der Regelarbeitszeit kann die Arbeitszeit nach Abstimmung mit dem Team
flexibel eingeteilt werden.

e Welche MalBnahmen gibt es in der Organisation, um eine Work-Life-Balance zu
gewahrleisten?
Die Elternzeit wurde gesetzlich flexibilisiert: Mitarbeitende haben mehr Modelle zur
Auswahl und entscheiden selbstbestimmt, ohne Einmischung des Unternehmens.
AuRerdem haben wir, wie schon 2015 berichtet, die Regelung, dass Uberstunden
vorrangig durch Zeit- statt Geld-Ausgleich abgebaut werden sollen.

Verpflichtende Indikatoren

e Auflistung aller moglichen Arbeitsmodelle
Jede Wochen-Stunden-Anzahl ist moglich: 16, 20, 22, 30, 32, 35, 36,...

e Anzahl der Fihrungskrafte/Mitarbeitenden mit individuellen Arbeitsmodellen (z. B.
Teilzeit, Jobsharing)
Im Einzelhandel: 66 (29%) von 226 MA,
Im Gro3handel: 18 (15%) von 117 MA, 2019 24 MA
Bei OIKOPOLIS Services: 3 (17 %) von 17 MA, 2019 6 MA
In der Molkerei: 1 (14%) von 7 MA, 2019 1 MA

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
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Negativ-Aspekt C2.4 Ungerechte  Ausgestaltung der
Arbeitsvertrage (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

Kann fur alle Mitarbeitenden ein "lebenswirdiger Verdienst" sichergestellt werden und
falls nicht, was sind die Grunde daftr?

In Luxemburg gibt es einen gesetzlichen Mindestlohn, der nach der letzten Wahl
nachjustiert wurde und eine politische Diskussion ob dieser zB fur Alleinerziehende reicht.
Fur Grenzganger ist dieser wegen den geringeren Wohnkosten eher ausreichend. Es gibt
daher auch bei uns Luxemburger, die ins Ausland ziehen.

Welche Rolle spielt die “investierte” Arbeitszeit bei der Erreichung von Karriereschritten
oder der Bewertung des Engagements der Mitarbeitenden?
Far die Beforderung zur Fuhrungskraft zahlt die Kompetenz (siehe C4.2).

Welcher Verdienst ist fur Hilfskrafte und in Ausbildung befindliche Mitarbeitende (z. B.
Schuler, Auszubildende, Praktikanten, Werkstudenten) gerechtfertigt?
Der Verdienst dieser Personengruppen ist gesetzlich geregelt.

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

Im Jahr 2015 hatten wir zur punktuellen Aushilfe im Einzelhandel 6 Zeitarbeiter (von 200
MA) angestellt. Mittlerweile (2018) gingen diese in Ruhestand oder wurden fest angestellt.
Im GroRhandel brauchen wir noch Zeitarbeitende zur Absicherung der Arbeitskontinuitat
(z.B. beim Ersatz fur erkrankte Mitarbeiterinnen). 2018 waren es 21, denen wir eine
Perspektive bieten wollen.

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

Es ist gesetzlich verboten befristete Arbeitsvertrage mehr als zweimal zu verlangern,
auf3er fur Vorstande. Im Einzelhandel befristen wir nur flr Ersatzkrafte fir Mitarbeitende
im Mutterschutz, in Elternzeit oder im Krankenschein. Im GrofRhandel laufen befristete
Vertrdge nach 6 Monaten aus oder werden unbefristet verlangert.

Verpflichtende Indikatoren

e Standortabhangiger “Lebenswurdiger Verdienst”
Mindestlohn ist ausreichend, wenn man nicht alleinerziehend ist.
e Gewinn:
2017: 750 Tsd EUR
2018: 60 Tsd EUR
2019: 510,5 Tsd EUR
e Mitarbeiter*innenanzahl: 326
e Hochst- und Mindestverdienst
4:1
Der Stundenlohn wird nicht nach Geschlecht unterschieden (gesetzlich verboten)
e Anzahl der Pauschalvertrage
Manche Fuhrungskrafte haben Pauschalvertrag, aber diese betreffen weniger als 10%
der MA.
e Anzahl der Null-Stunden-Vertrage
In der Molkerei ist ein Mitarbeiter durch einen variablen Vertrag angestellt (20-40
Stunden; Planung 1 Woche vorher; incl. Urlaubsanspruch). Den MA arrangiert das.
e Anzahl der Zeitarbeitenden
21 im GrofZhandel zur Absicherung der Arbeitskontinuitat 2018
32 im Grof3handel zur Absicherung der Arbeitskontinuitat 2019
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Mindest- und Maximalvertragslaufzeit der Zeitarbeitenden

Maximal 3 Monate

Anzahl aller Beschaftigten (inkl. Zeitarbeitenden)

Gruppe: 388 (davon 21 Zeitarbeitende) 2018, 407 (davon 32 Zeitarbeitende) 2019
Einzelhandel: 205 MA Ende 2017, 226 MA 2018, 254 MA 2019

GroRRhandel: 99 Beschaftigte Ende 2017, 138 Beschaftigte (davon 21 Zeitarbeitende)
2018, 121 (davon 37 Zeitarbeitende) 2019

OIKOPOLIS Services: 21 MA 2017, 17 MA 2018, 25 MA 2019

Molkerei: 7 MA 2017, 2018 und 2019

Laufzeit von befristeten Arbeitsvertragen

Im Grol3handel: max. 6 Monate.

Anteil von befristeten Arbeitsvertragen

Im Einzelhandel: geschatzt 5% aller Beschaftigten

Im Grol3handel: geschétzt 8% aller Beschaftigten

Verlangerungspraxis von befristeten Arbeitsvertragen

Maximal 2-mal (per Gesetz).

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Seit dem letzten Bericht haben wir unsere 6 Zeitarbeiter in den Ruhestand geschickt oder
fest angestellt.

Verbesserungspotenziale:

C3 Forderung des dkologischen Verhaltens der
Mitarbeitenden

C3.1 Erndhrung wéahrend der Arbeitszeit (Punktzahl 7)

Berichtsfragen

Welchen Wert legt das Unternehmen auf die Okologisch-regionale Herkunft ihrer
Lebensmittel am Arbeitsplatz und wie sieht das in der taglichen Praxis aus?

Die von uns zur Verfugung gestellten Lebensmittel sind zu 100% aus biologischer
Landwirtschaft: in unserem Restaurant und den Bistros in 2 Filialen, Obstkdrbe in der
Zentrale, Fruhstick im GroRhandel und samstags in einigen Filialen, Getranke.
Mitarbeitende bekommen in unserem Restaurant, den Bistros und den Filialen einen
Rabatt. Viele Mitarbeitende im GroRhandel nehmen sich Essen von zu Hause mit, da
der Weg ins Restaurant bzw. zur Filiale zu weit ist.

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

Unser Selbstbedienungs-Restaurant ist offentlich und daher keine Kantine. Die
Gerichte sind fur Mitarbeitende gunstiger als fur Gaste. Das Tagesgericht ist immer
vegetarisch. In den letzten Jahren erhdohten wir das vegane Angebot. Wir bieten
vegetarische/vegane Gerichte deutlich gunstiger als Fleischgerichte an. Mehr als die
Halfte der an Mitarbeitende verkauften Gerichte sind vegetarisch/vegan. 2017 haben
wir wiederverwendbare Pfand-Behéalter zur Mithahme von Speiseresten eingefihrt, die
landesweit in teilnehmenden Restaurants zurtickgegeben werden kénnen.

Jede unserer Organisations-einheiten hat eine Kiche, die gut angenommen werden.
Obstkorbe, unverkaufbare Ware und Getranke (neu bei uns sind
Leitungswasserspender inkl. Aufbereitung) werden hier frei angeboten, alles
selbstverstandlich biologisch.
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Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Verpflegung aus 6kologischer Herkunft
100%

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Mehr vegane Angebote im Restaurant
Ecobox, die auch von Mitarbeitenden angenommen wird
Wasserspender

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Vollverpflegung der Mitarbeitenden

C3.2 Mobilitdt zum Arbeitsplatz (Punktzahi 3)

Berichtsfragen

Welche Verkehrsmittel benutzen Mitarbeitende, um zu ihrem Arbeitsplatz zu
gelangen?

Unsere Mitarbeitende kommen mit dem (Elektro)Auto/Motorrad, in einer
Fahrgemeinschaft, mit dem OPNV, mit dem Fahrrad und zu Ful3.

Welche Moglichkeiten gibt es fur Mitarbeitende, ihren Arbeitsweg umweltschonender
zurlickzulegen?

Wir férdern die Selbstorganisation von Fahrgemeinschaften: durch Anpassung der
Dienstplane, einen reservierten Parkplatz in der Zentrale und den mancher Filialleiter.
Am zentralen Standort unseres Unternehmens bietet die Gemeinde einen hop-on hop-
off Bus um leichter zum Bahnhof zu kommen. Es gibt gute Busverbindungen in die
Stadt und nach Trier, jedoch nicht in andere Richtungen. Bei dem Mobilitatstag 2016
stellte sich heraus, dass die OPNV-Nutzung in vielen Fallen schwierig ist. Daher
konzentrieren wir uns auf Fahrgemeinschaften.

Welche Anreize fur umweltbewussteres Mobilitéatsverhalten stellt das Unternehmen
bereit — auch bei Dienstreisen?

Neben der Forderung von Fahrgemeinschaften, tGbernehmen wir Uber 100€ der
OPNV-Jahreskarte, bieten wir Lademoglichkeiten fir Elektroautos an, und
ermoglichen Teleworking fur Mitarbeitende der Zentrale (wegen steuerlichen Fragen
nur begrenzt maoglich).

Messe- und Lieferantenbesuche organisieren wir mit dem Zug oder in
Fahrgemeinschatften, teils auch mit dem Flugzeug, wenn die Distanz zu weit ist flr den
Zug (Spanien, Turkei).

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Anreise mit PKW bzw. 6ffentlichen Verkehrsmitteln bzw. Rad bzw. zu Ful3
In allen 4 Kernbetrieben kommen:

78% der Mitarbeitenden mit dem Auto / Motorrad

10% in einer Fahrgemeinschaft

10% mit dem OPNV und

2% zu Ful’ / mit dem Fahrrad.
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Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Mitfahrgelegenheiten: verbesserte interne Koordination (wissen wen man fragen kann) oder
Koordination im ganzen Gewerbegebiet.

C3.3 Organisationskultur, Sensibilisierung fir 0Okologische
Prozessgestaltung (Punktzahl 7)

Berichtsfragen

Wie kann die Unternehmenskultur hinsichtlich 6kologischer Aspekte beschrieben
werden?

Die Forderung der biologischen und biologisch-dynamischen Agrikultur haben wir in
unserem Leitbild festgeschrieben und setzen uns tagtaglich fir ihre 6kologische und
ressourcenschonende Vermarktung ein.

Welche Rolle spielen 6kologische Themen in Weiterbildungsangeboten und bei der
Personalrekrutierung?

Alle neuen Mitarbeitenden werden seit jeher bei ihrem Antritt zu den Themen der
Okologischen Landwirtschaft geschult. Nachdem die Mobilitat der Mitarbeitenden zum
Arbeitsplatz den héchsten Anteil an unserem CO2-FufRabdruck hat, ist ein kurzer
Arbeitsweg ein wichtiges Kriterium bei der Personalrekrutierung.

Welche SensibilisierungsmalRnahmen finden innerhalb dieses Rahmens statt?
Unsere Mitarbeitenden werden durch unsere o6ffentlichen Veranstaltungen (siehe
E2.2: OIKOPOLIS am Dialog; mit NATURATA unterwegs; mit NATURATA geniel3en)
und durch unsere Anstrengungen fur bessere Verpackungslosungen (z.B.: ecobox,
superbags, Umstellungen auf Karton) sensibilisiert. Uber beide Bereiche informieren
wir Uber unsere internen Kandle, tGber unseren Newsletter, und durch Flyer.

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

Wir verfolgen zwei Strategien: finanzielle Anreize schaffen (OPNV-Jahreskarte
Zuschuss; Verteuerung von Fleischgerichten im Restaurant) und Sensibilisierung
(Information tber unsere Veranstaltungen und Anstrengungen; Weiterbildungen).

Verpflichtende Indikatoren

Bekanntheitsgrad der Unternehmenspolitik zu 6kologischem Verhalten in %
100%, wegen regelmafiger Mobilitatserhebungen

Akzeptanzgrad des 6kologischen Betriebsangebots bei Mitarbeitenden in %

Bei zwei Betriebsangeboten haben die Mitarbeitenden keine Wahl (es gibt nur Bio-
Essen; die Weiterbildung zu Bio-Landwirtschaft bei Neueinstellung ist Pflicht) und
daher stellt sich die Frage nach der Akzeptanz nicht.

Bei der Wahl von 6kologischeren Verkehrsmittel geht es meist nicht ums Wollen,
sondern ums Konnen, bzw. kann es auch vorkommen, dass die Okologie nicht das
prioritare Entscheidungskriterium ist. Daher bevorzugen wir den Nutzungsgrad, und
dieser wurde schon berichtet (siehe C3.2).
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Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
FuRabdruck-Workshop
Mulltrennungsverhalten verbessern

Negativ-Aspekt C3.4 Anleitung zur Verschwendung / Duldung
unokologischen Verhaltens (Punktzahi 0)

Berichtsfragen
e \Welche der untenstehenden Negativ-Aspekte treffen im Unternehmen zu?
Es gibt bei uns weder Geschaftsfahrzeuge der Oberklasse, undkologische
Geschaftsregeln  und Verbote, Konsumangebote mit einem zu hohen
Verpackungsanteil, noch einen sorglosen Umgang mit Abfallen.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

C4 Innerbetriebliche Mitentscheidung und
Transparenz

C4.1 Innerbetriebliche Transparenz (Punkizahl 4)

Berichtsfragen
e Welche Daten sind fur die Mitarbeitenden in welcher Form zuganglich?

Alle Daten, die fur die einzelnen Tatigkeiten relevant sind, sind transparent. Zum
Beispiel kann jede Filiale ihre Umséatze sehen. Auch sind allgemeine
Verkaufsstatistiken fur die Filialen einsehbar, da sie relevant fir die Bestellung der
Waren und die Bestiickung der Regale (z.B. wo muss nachgefillt werden) sind.
Berichte des Sortiment-Gremiums werden an die Betroffene in den Filialen
weitergegeben. Auf Anfrage sind Uberall detailliertere Auskiinfte maglich. Es gibt kein
Gefuhl der Intransparenz bei den Mitarbeitenden.

e Wie leicht/schwer konnen Mitarbeitende auf die Daten zugreifen? Welche physischen,
intellektuellen oder sonstigen Hirden gibt es? Und warum?
Die fur die Tatigkeiten relevanten Daten versuchen wir so einfach wie maoglich
zuganglich zu machen. Jedoch hat nicht jeder den gleichen Zugang zu Computer bzw.
zu spezieller Software (z.B. ein Lagerist in der Filiale). FUr diese Falle machen wir alle
Daten auf Anfrage verfligbar und nutzen wir Pinnwande und Log-Bticher tber die wir
Infos zu neuen Produkten Neuigkeiten in der Gruppe; Personal- zu- und -abgange;
Betriebsrate, und Veranstaltungen kommunizieren. Die Filialen bekommen einmal im
Monat die Umsatze der anderen Filialen mitgeteilt.
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Welche kritischen oder wesentlichen Daten stehen den Mitarbeitenden nicht zu freien
Verfligung? Wieso nicht?

Geschéftsberichte sind auf Anfrage erhaltlich. Nicht einsehbar sind (aus Wettbewerbs-
Grunden) die interne Kostenrechnung, die Vorstandsprotokolle und (aus Datenschutz-
Grunden) die Begrindungen zu Entlassungen/ Neueinstellungen. Gehalter sind
innerhalb vordefinierter Korridore transparent.

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

Filialleiter bekommen Statistik-Schulungen. AuRerdem gehen Buchhalter in die Filialen
und erklaren die Zahlen vor Ort.

Verpflichtende Indikatoren

Grad der Transparenz der kritischen und wesentlichen Daten (Einschatzung in %).
Fur die jeweiligen Tatigkeiten relevanten Daten sind alle transparent.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Zu- und Abgange werden nun namentlich genannt, damit man wei3, wenn eine
Ansprechperson gegangen ist.
Die Besuche der Buchhalter in den Filialen wurden neu eingefiihrt.
Durch die Umfirmierung 2018 haben wir eine zusatzliche Hierarchieebene eingefiihrt,
die mehr Mitarbeitenden-N&he erzeugt, und dadurch der Transparenz forderlich ist.
AuRerdem haben wir unternehmensweit mehr Klarheit fiir die Ablaufe geschaffen, um
kritische Daten zu bekommen:
o 2017: Unser Mitarbeitenden-Verzeichnis fihrt nun auch die Zustandigkeiten
an.
o 2018: Wir haben unser internes Handbuch inkl. dem Organigramm
Uberarbeitet.
Damit sind die Daten leichter verfugbar und wir konnten unsere Kultur der Transparenz
ausbauen.

Verbesserungspotenziale/Ziele:

C4.2 Legitimierung der Fihrungskrafte (Punktzahi 2)

Berichtsfragen

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

Fuhrungskrafte werden von oben berufen und meist aus den eigenen Reihen
rekrutiert. Die Auswahl erfolgt nach den Anforderungen in der Stellenbeschreibung
und den personlichen Fahigkeiten.

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

Sie haben keine direkte Mitwirkungsmaoglichkeiten, siehe vorheriger Punkt.

Welche Maflnahmen folgen aus dem Feedback der Mitarbeitenden zu ihren
Fuhrungskraften?

36



Die Mitarbeitenden konnen sich im Konfliktfall an den Betriebsrat oder die
Personalabteilung wenden. AuRerdem geben die Mitarbeitende-Gesprache Anlass fur
Feedback. Die hoéheren Fihrungsebenen und der Betriebsrat sind da um zu
medisieren.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der Fuhrungskrafte, die Uber  Anhorung/Gesprach/Mitgestaltung
/Mitentscheidung der eigenen Mitarbeitenden legitimiert werden.
0%

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

C4.3 Mitentscheidung der Mitarbeitenden (Punktzah! 7)

Berichtsfragen
e Bei welchen Entscheidungen kdnnen die Mitarbeitenden wie mitwirken?

Unsere Mitarbeitende kénnen im normativen (Entwicklung unseres Leitbilds in einer
Arbeitsgruppe 2017 und 2018) und im operativen Management mitentscheiden bzw.
als Team auch selbstbestimmt agieren. Im strategischen Management erfolgt die
Mitwirkung durch Anhdrung und Gesprach. Das Mitentscheiden im operativen Bereich
betrifft die Zeiteinteilung, die Gestaltung von saisonalen Angeboten und die
Produktplatzierungen in den Filialen, die Einkaufsplanung und die Prozessoptimierung
jeweils mit Abstimmung im Team und die Service-Entwicklung, die Vertriebsplanung
und Sortiment-Gestaltung Gber Delegierte in diversen Komitees.

e Welche bisherigen Erfahrungen gibt es mit der Partizipation der Mitarbeitenden?
Wegen unserer Grofie mussen wir mit Delegierten arbeiten. Mitarbeitenden-Gesprach
vor den Versammlungen der Delegierten sorgen flr den nétigen Austausch und das
Feedback. 2018 haben wir wegen der Umfirmierung eine zusatzliche Hierarchie-
Ebene eingefihrt. Nun kénnen sich Mitarbeitende leichter einbringen, da eine
Flhrungskraft fur weniger Personen Ansprechperson ist. Kleine Teams und
Versammlungen von Delegierten ermoglichen Entscheidungen im Konsens.

e Was wird im Unternehmen getan, damit mehr Mitarbeitende mehr Verantwortung und
Entscheidungen tbernehmen kénnen?
Wir haben in der Produktion und in den Filialen eigenverantwortliche Teams, die dazu
auch mit den nétigen Freiheiten ausgestattet sind. Die Mitarbeitenden in den Filialen
treffen z.B. autonom ihre Entscheidung zu Art und Menge der bestellten Waren.
Auferdem werden unsere Mitarbeitenden geschult, um sie far ihre
Verantwortungsbereiche zu starken.

Verpflichtende Indikatoren
e Anteil der Entscheidungen, die Uber Anhérung/Mitwirkung/Mitentscheidung getroffen
werden (in %).
Operativ: 100% Mitentscheidung
Strategisch: 100% Anhorung
Normativ: Mitentscheiden beim Leitbild.
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Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Leitbild-Entwicklung in einer offen ausgeschriebenen Arbeitsgruppe
Durch die zusatzliche Hierarchie-ebene kénnen sich Mitarbeitende leichter einbringen.
Verbesserungspotenziale/Ziele:
- Wir sind gewachsen. Daher bleibt es herausfordernd alle MA einzubeziehen.
- Systematisches betriebliches MA -Vorschlagswesen (z.B. mit Pramien)

Negativ-Aspekt C4.4 Verhinderung des Betriebsrates  (punktzanio)

Berichtsfragen

e Gibt es einen Betriebsrat? Wenn nicht, warum nicht?
ja

e \Welche alternativen Mal3hahmen setzt das Unternehmen anstelle der Griindung eines
Betriebsrates?
Nichtzutreffend

e Welche Unterstiitzungsmaflinahmen fir einen Betriebsrat gibt es?
Es gibt einen regelmaRigen Austausch mit der Geschaftsfiihrung. Der Betriebsrat kann
mitentscheiden.

e Wie werden die Mitarbeitenden zu einer Griindung ermutigt?
Nichtzutreffend

Verpflichtende Indikatoren
e Betriebsrat: (Mitarbeiter*innen-Delegierte) Vorhanden im Grol3- und Einzelhandel seit
Ende der 90er Jahre, bei Oikopolis-Services 2018

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Verbesserungspotenziale:

D1 Ethische Kund*innenbeziehungen

D1.1 Menschenwirdige Kommunikation mit Kund*innen punkizani o)

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

NeukundInnen:
Wir schalten Anzeigen in Magazinen und Advertorials (als solche gekennzeichnet) in
Tageszeitungen. AulRerdem haben wir vereinzelt Werbeplakate. Wir hoffen, dass die
meisten Neukundinnen auf Empfehlung kommen.
StammkundInnen:
Stammkundinnen, aber auch Neukundinnen und Nicht-Kundinnen bieten wir die
regelmafigen Veranstaltungen ,mit Naturata ennerwee” und ,mit Naturata genief3en*
als Dialogmadglichkeit und zur Kundenbindung an.
Als Treueprogramm koénnen KundIinnen Sticker auf einem Pass sammeln: 10 €
Nachlass, und optional unter Angabe der Kontaktdaten: Teilnahme an der jahrlichen
Verlosung von Einkaufsgutscheinen.
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Wie stellt das Unternehmen sicher, dass der Kund*innennutzen vor dem eigenen

Umsatzstreben liegt?

In unserem Leitbild ist das assoziative Wirtschaften in Form von Rundtischgesprachen

verankert: Ziel dieser Gesprache ist es, Produzenten, Handler und Konsumenten am

Runden Tisch zusammenzubringen, um bei Produktmengenfestlegung und

Preisgestaltung auf die jeweiligen Bedtrfnisse der anderen Glieder der gemeinsamen

Wertschopfungskette einzugehen und gemeinsam Losungen zu aktuellen

Herausforderungen zu finden.

Menschenwilrdige Kommunikation ist genau das was uns auszeichnet. Unsere

Kunden kommen deshalb zu uns in den Fachhandel.

Nachdem der KundIinnen-Beirat aus mangelndem Interesse im letzten GW-

Berichtszeitraum ausgelaufen ist, haben wir in diesem Berichtszeitraum

Kundinnenabende organisiert, und bei denen Interessierte gefunden, um einen Beirat

wieder zu etablieren.

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

bertcksichtigt?

Unsere Philosophie ist es nicht mit Preisen werben. Werbung hat bei uns informativen

Charakter. Mit Gedichten in unseren Anzeigen bringen manchmal einen kulturellen

Aspekt in unsere Werbung rein. Wir gewahren Preisnachlasse von max. 10% bei

Sonderangeboten und 30% vor Ende des Mindesthaltbarkeitsdatums zur

Mullvermeidung.

Unsere Werbungsmafnahmen sind nicht vergleichend und nicht aufdringlich.

Wie wird auf Kund*innenwinsche und Reklamationen eingegangen und ein

pragmatisches Vorgehen gesichert?

Eingehen auf Kundinnenwinsche: Wir bieten Theken statt Self-Service, ein

Umstand, der in unserer Branche nicht mehr selbstverstandlich ist. Auf3erdem zeigen

unsere Filialleiterinnen Prasenz in den Verkaufsflachen. Beide MaRnahmen erlauben

uns besser auf Kundinnenwtinsche einzugehen. Die meisten Wiinsche beziehen sich

auf die Aufnahme von Produkten in unser Sortiment. Alle Anfragen dieser Art werden

in unserem Sortiment-Gremium diskutiert.

Eingehen auf Reklamationen:
Im Einzelhandel: Falls es zu einer Reklamation vor Ort in den Filialen kommt,
wird diese direkt mit dem/der Filialleiterin geklart. Zur Abstimmung zwischen
den Filialen helfen Verfahrensanweisungen von der Zentrale (z.B.: was ist zu
tun, wenn Kartoffel austreiben). AuRerdem bieten wir in jeder Filiale eine
Meckerkiste, in die Kundinnen Briefe mit ihren Beschwerden und Winschen
einwerfen konnen. Diese werden in der Filialleiterversammlung oder der
Zentrale beantwortet.
Im_GroRhandel haben wir eine eigne Stelle fur Service-Qualitat (bureau de
service de qualité), die sich um ein hohes Qualitéatsniveau kimmert.
Allgemein koénnen Kundlnnen dber unsere Website reklamieren. In
berechtigten Reklamationen entschadigen wir unsere Kundinnen, und bisher
immer zu ihrer Zufriedenheit.

Verpflichtende Indikatoren

Ubersicht Budgets fur Marketing, Verkauf, Werbung: Ausgaben fiir MaBnahmen bzw.
Kampagnen
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Werbemallinahme

Ausgaben 2019 Ausgaben 2018 Ausgaben 2017

in Tsd.€ in Tsd.€ in Tsd.€

Anzeigen und Inserate 279 421 513
Messen und Ausstellungen 33 48 7
Werbegeschenke 10 20 8
Kataloge 9 8 -
Sonstige Werbekosten (Kundenbroschiire,

Schrot und Korn, Kunden-Veranstaltungen 370 215 171
wie z.B. "mit Naturata unterwegs")

Summe 701 712 699

Art der Bezahlung der Verkaufsmitarbeitenden: fixe und umsatzabhéngige
Bestandteile in %

Bezahlung rein aus Fix-Betragen, mit normalem Arbeitsvertrag als Basis.

Interne Umsatzvorgaben von Seiten des Unternehmens: ja/nein

nein

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Kundenabende zur Etablierung eines Beirates.
Verbesserungspotenziale/Ziele:

D1.2 Barrierefreiheit (Punktzahl 8)

Berichtsfragen

Welche Hirden betreffen den Kauf und die Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen?
Als vielsprachiges Land bestehen in Luxemburg vor allem sprachliche Hirden bei
Produkten mit nur einsprachigen Etiketten. Bei Bio-Lebensmittel bestehen meist auch
finanzielle Hurden im Vergleich zu konventionell erzeugten Lebensmittel, solange
letztere viele Kosten externalisieren kdnnen. Dartber hinaus erfahren Menschen mit
Beeintrachtigungen und mit besonderen Bedtirfnissen physische Hirden beim Kauf
und der Nutzung von uns gehandelter Produkte.
Welche benachteiligten Kund*innen-Gruppen werden als Zielgruppe bertcksichtigt?
Wir denken beim Thema ,Benachteiligung” vor allem an die folgenden Gruppen:

o Menschen mit Beeintrachtigungen (z.B. Blinde und Personen mit reduzierter

Mobilitat) und mit besonderen Bedurfnissen (z.B. Allergiker).

o Personen mit geringem Einkommen

o Personen ohne Deutsch-kenntnisse
Wie wird benachteiligten Kund*innen der Zugang und die Nutzung der
Produkte/Dienstleistungen erleichtert?
Sprachliche Hirden:
In jeder Filiale werden die Sprachen Luxemburgisch, Deutsch, Franzdsisch und
Englisch durch Mitarbeitende abgedeckt. AuRerdem setzen wir Piktogramme auf
Beschilderungen ein. Der Versuch mehr franzdsische Marken, mit franzésischen
Etiketten, anzubieten scheiterte. Diese wurden von unseren KundInnen nicht
angenommen und wieder aus dem Sortiment genommen.
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Finanzielle Hurden:

Es ist unsere Preisphilosophie, dass wir in jeder Kategorie ein glnstiges
Einstiegsprodukt bieten. Darlber hinaus reduzieren wir Waren kurz vor dem
Ablaufdatum um 30%. Personen in prekaren Situationen, vom Sozialamt bestimmt,
kénnen unsere Produkte in den Cent Butteker beziehen, denn wir spenden nicht mehr
verkaufliche Waren an diese gemeinnitzige Organisation (vergleichbar mit der Tafel
in Deutschland). Zur Uberwindung von prekaren Verhaltnissen setzen wir uns durch
Vortrage und Ehrenamt fur ein bedingungsloses Grundeinkommen ein.

Physische Hirden:

Alle Filialen sind barrierefrei. Blinde Kunden werden durch Mitarbeitende begleitet. Fir
Personen mit reduzierter Mobilitat bieten wir ein Spezialservice indem wir ihre Eink&ufe
zum Auto tragen. Fir Allergiker bieten wir ein grof3es Angebot mit Auszeichnung der
eigenen Regalbereiche.

e AusschlieBlich fur B2B: Wie wird sichergestellt, dass kleinere und

gemeinwohlengagierte Unternehmen mindestens gleichwertige Konditionen und
Services wie Grof3abnehmer erhalten?
Unser Grof3handler behandelt Supermarktketten oder grof3e Einzelhandelsfilialen
genauso wie kleine Abnehmer: es gibt keine Jahresendriickvergitung, Kkeinen
Mengenrabatt, kein Kompensationsgeld (Kompensation fir weniger Umsatz) keine
Listungsgeblhr und kein Regalgeld (bezahlter Eintritt ins Sortiment oder ,Miete* eines
gut platzierten Regals). Aktionen des Einzelhandels werden jedoch mit-getragen und
unterstutzt.

Verpflichtende Indikatoren

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

Wir erheben keine Daten zu Benachteiligungen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Website auf English anbieten

Sozialkarte in Kooperation mit dem Sozialamt einfihren um wirdevoll bei uns einkaufen zu
kénnen.

Negativ-Aspekt D1.3 Unethische WerbemalRnahmen  (punkizani o)

Berichtsfragen

e Welche konkreten Werbe- oder Verkaufsmaflinahmen sind kritisch oder kdnnten
unethisch sein? Warum? Und was wéaren ethische Alternativen?

e Welche WerbemalRinahmen gehen Uber eine informative Homepage, neutrale
Produktinformationen, Nutzungshinweise oder Wissensvermittlung hinaus?
(Beide Punkte zusammen beantwortet:) Wir bedienen uns vereinzelt der
Massenwerbung: TV-Spot der BIOG Molkerei & Plakatwerbung an Bushaltestellen in
der Nahe von einer unserer Filialen & Inserate in Zeitschriften. Sie sind rein als
Produktinformation ohne Angabe des Preises und ohne Preisnachlasse. Unkritischere
Alternativen wirden nur durch aktive Nachfrage der Werbeempfanger funktionieren.
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Wir erlauben NGOs in den Eingangsbereichen unserer Filialen um Mitglieder zu
werben, indem sie unsere Kundinnen direkt ansprechen. Das geschieht 1 bis 6 Mal
pro Jahr und Filiale. Nach einer Beschwerde von zu aggressivem Werben wurde 2018
ein Stand bis Jahresende abgesagt. Eine unkritischere Alternative wére ein reiner Info-
Stand mit klaren Verhaltensregeln und ohne Erfolgsprovision fir die Werber.

Die folgenden von uns ergriffenen MaRnahmen sehen wir als unkritisch:

e einmalige Verteilung von Flyer zur Information Uber die Neuerdffnung unserer
Filiale in dessen Einzugsgebiet.

e Verkostungen in unseren Filialen sind ohne Kaufdruck, sondern eine gratis
Mdoglichkeit etwas zu probieren.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Werbeausgaben, die auf ethische und unethische Kampagnen entfallen.
Wir verwenden Massenwerbung (Anzeigen, vereinzelt Plakate, gekennzeichnete
Advertorials), die wahrend des Berichtszeitraums im Durchschnitt 57% unserer
Werbeausgaben ausmacht. Unsere Werbeausgaben sind aber im Vergleich zu
unseren Gesamtaufwendungen gering (1,3%), da wir z.B. auf Postwurfsendungen
verzichten. Diese Massenwerbung ist flr uns aber nicht unethisch, da wir nicht mit
Preisen bzw. Preisnachlassen werben.

Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:
Verzicht auf Massenwerbung
klare Regeln fur Info-Stande

D2 Kooperation und Solidaritat mit
Mitunternehmen

D2.1 Kooperation mit Mitunternehmen (Punkizahl 9)

Kooperation ist flir uns eine nicht rein finanzielle (sonst wére es eine Beteiligung),
strategische Zusammenarbeit flr den Austausch von Wissen und Ressourcen und fur die
gemeinsame Entwicklung von Produkte/Dienstleistungen, die Uber eine normale
Geschéftsbeziehung (nur Kauf- und Liefervertrage) hinausgeht.

Berichtsfragen

Mit welchen Unternehmen wird bereits kooperiert und welche Ziele werden dabei
verfolgt?

Durch die vertikale Struktur von unserer Holding entlang der Wertschopfungskette sind
zwischen unseren Tochtergesellschaften und Beteiligungen Kooperationen
selbstverstandlich, was nicht bei allen Holdings der Fall sein muss (z.B. reine Finanz-
holdings).

Wir kooperieren seit Jahren vertikal (unser Gro3handel mit anderen Einzelhandlern)
und lateral (mit ,Bio-Initiativen“) mit Akteuren auf3erhalb unserer Holding.
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Vertikal:

Die Kooperation mit anderen Einzelhandlern zielt auf die bessere Vermarktung von
Bio-Lebensmittel ab, und &ufert sich u.a. in der Weitergabe von Wissen zur
Preisgestaltung und zur Fahrtenoptimierung und von Technologie. Die Kooperation
von unserem GroRRhandler mit der grof3ten Supermarktkette Luxemburgs (und
direktem Konkurrenten von unserem Einzelhandler), Cactus, (und Auchan, Delhaize,
Massen und Pall-Center), ist keine gewothnliche Geschaftsbeziehung, sondern eine
strategische Entscheidung zur Ausweitung der Zielgruppe inklusive gemeinsamen
Marktauftritten, gemeinsamer Produktion (von Bio-Milch) und Teilnahme an
Rundtischgesprachen (siehe A2.1). AuRerdem kommen durch Betriebshospitanzen
Mitarbeiterinnen verschiedener Kooperationspartner fir einen Erfahrungsaustausch
tageweise in OIKOPOLIS-Betriebe und umgekehrt.

Lateral:

Wir kooperieren mit ,Bio-Initiativen® im Bereich der Forschung und zur Erhéhung des
Branchenstandards:

e Sortenversuche, Projekt ,SMART" (Erfassung des Status Quo von Bauern auf
Okologischer, sozialer und unternehmerische Ebene) und das Projekt
SUSTEATABLE (Analyse von Ernahrungsmustern und landwirtschaftlichen
Praktiken) mit dem IBLA (Institut fur Biologische Landwirtschaft und Agrarkultur
Luxemburg).

e Projekt ,fair breeding“ in Zusammenarbeit im Verein Naturata International.

e Zusammenarbeit zur Erh6hung des Branchenstandards mit dem Verein Bio-
Letzebuerg (Bio- und Demeter-Siegel).

e Bachelorarbeiten

e Mit welchen Unternehmen werden in Zukunft in welchen Bereichen Kooperationen
angestrebt?
Wir wollen prinzipiell mit jedem Mitunternehmen kooperieren. Kooperationen sind ein
Kerngedanke von assoziativem Wirtschaften, dem wir uns in unserem Leitbild
verschrieben haben.

e In welchen Bereichen werden Wissen und Informationen mit Mitunternehmen geteilt?
Wir teilen Wissen und Information in den folgenden Bereichen:

e Marketing: gemeinsame Werbeaktionen und Marktauftritte;

e bei den Rundtischgesprachen: Umsatz?, Preise, Kosten, Liefertermine,
Mengen?, Qualitaten (z.B. demeter, bio, samenfest).

e Produktion: gemeinsame Produktion von Bio-Milch; Fiihrungen und informeller
Austausch mit Mitunternehmen zu unseren Verpackungsmaschinen.

o Warenwirtschaft: Anschaffung eines IT-System unter Einbezug von
Mitarbeiterlnnen, Mitbewerbern und Produzenten

e Kontinuierliche Verbesserung: Offenlegung unserer neuesten Entwicklung auf
der Website (z.B.: Umstellung auf Klappcontainer in der Auslieferung von
Frischwaren)

e Welche Malinahmen zur Erh6hung der Branchenstandards wurden/werden umgesetzt
bzw. sind in Planung?

2 Zum Beispiel werden bei Naturata die Brot-Umsatzzahlen an die Backer weitergegeben. Es ist
aulRergewohnlich, dass ein Einzelhéndler die Marktanteile an seine Lieferanten preisgibt.

3 z.B.: Bei Ausfall eines Backers (z.B. Sommerferien), wird sein Produktionsausfall ausgeglichen und
mit den Konkurrenten abgestimmt (andere Backer backen dann mehr Brot), damit die gleiche Menge
an Brot, wie Ublich, in den Laden verfigbar ist.
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Neben den bisherigen Erfolgen (siehe Gemeinwohlbericht der Jahre 2014/15),
fokussierten wir uns 2017 und 2018 vornehmlich auf die Entwicklung, Einfihrung und
Verbreitung des ,fair & associative® Labels, inkl. zugrundeliegender Charta.

- Assoziativ bedeutet, dass alle Akteure der

fClir_ &_ Wertschopfungskette — Bauern, Verarbeiter, Gro3- und
associative Einzelhandler sowie Kunden — in Rundtischgesprachen an
’ einem Tisch zusammenkommen, um Uber die gerechte
Verteilung von Gewinnen und Risiken zu entscheiden. Dadurch
hat assoziatives Wirtschaften das Potential Uberproduktion, Bauernsterben und
externalisierte Kosten zu verhindern. AuRerdem verpflichten sich Unternehmen, die
mit dem Label ausgezeichnet sind, in regelméRigen Abstéanden ihre Beitrdge zum
Gemeinwohl zu evaluieren. Aktuell tragen 30 Produkte unserer Eigenmarke das Label.

Verpflichtende Indikatoren

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

5.10% des Zeitaufwands flr Kooperationen mit ,externen” Mitunternehmen (also nicht
innerhalb der Holding).

Neue Produkte/DL in den Jahren 2017 und 2018: z.B. neue Backwaren zusammen mit
OIKO-Bakhaus; Kooperation mit Meyers Eier & Rote Beete Bauer & Gartnerei op der
Schanz.

Wie viel Prozent von Zeit/Umsatz werden durch Kooperationen mit folgenden
Unternehmen aufgewendet/erzielt:

o Unternehmen, die die gleiche Zielgruppe ansprechen (auch regional)

4% des Umsatzes durch Kooperationen mit den Grof3héndlern La Provencale
und Link-gel.

o Unternehmen der gleichen Branche, die regional eine andere Zielgruppe
ansprechen. Unternehmen der gleichen Branche in der gleichen Region, mit
anderer Zielgruppe.

58%: Umsatz von unserem Grof3h&andler erzielt durch Kooperationen mit den
folgenden Einzelhandlern: Cactus, Auchan, Delhaize, Massen, Pall-Center,
und die kleinen Bio-Laden.

In welchen der folgenden Bereiche engagiert sich das Unternehmen? (Anzahl:
X von 3)
o Kooperation mit zivilgesellschaftlichen Initiativen zur Erh6hung der
Okologischen/sozialen/qualitativen Branchenstandards
Bio-Letzebuerg, Meng Landwirtschaft, Greenpeace
o Aktiver Beitrag zur Erh6hung gesetzlicher Standards innerhalb der Branche
(Responsible Lobbying)
Teilnahmen am bisherigen Bio-Aktionsplan des Landwirtschaftsministeriums
und am Rifkin-Prozess.
o Mitarbeit bei Initiativen zur Erhéhung der o6kologischen/sozialen/qualitativen
Branchenstandards
,Fair & associative“ Label
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Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Entwicklung, Einflhrung und Verbreitung des ,fair & associative® Labels fir Produkte.
Verbesserungspotenziale/Ziele:

D2.2 Solidaritat mit Mitunternehmen (Punktzahl 8)

Berichtsfragen
e In welchen Bereichen verhalt sich das Unternehmen solidarisch gegeniiber anderen
Unternehmen und hilft uneigennitzig?
Grundsatzlich gehort solidarisches Verhalten zu unserem Selbstverstandnis und ist in
unserem Leitbild verankert. GemalR dem assoziativen Wirtschaften sollen durch
Solidaritat Unternehmen langfristig gemeinsam bestehen.
Wir haben in den Jahren 2017 und 2018 unseren Mitunternehmen auf die folgenden
Weisen geholfen:
e Finanziell: bei Ernteausféllen und fur Werbemafinahmen
e Wissen: fur die Preisgestaltung und fur die Produktionstechnologie-Auswahl
e Markteintritt: Aufnahme ins Sortiment fUr Start-ups.
Dazu organisieren wir Rundtischgesprache oder helfen unmittelbar.

Verpflichtende Indikatoren
Wie viele Arbeitskrafte bzw. Mitarbeiter*innenstunden wurden an Unternehmen ...
e anderer Branchen weitergegeben, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstitzen?
e der gleichen Branche weitergegeben, um Kkurzfristig die Mitunternehmen zu
unterstutzen?
Wie viele Auftrage wurden an Mitunternehmen ...
e anderer Branchen weitergegeben, um kurzfristig die Mitunternehmen zu unterstiitzen?
e der gleichen Branche weitergegeben, um Kkurzfristig die Mitunternehmen zu
unterstitzen?
Aufnahme von Start-ups ins Sortiment, zur Unterstitzung ihres Markteintritts: der
Anteil der Lieferauftrage an Start-ups ist bei unserer hohen Zahl an
Lieferanten/Produkten naturlich gering.
(%-Anteil im Verhaltnis zur Anzahl der Gesamtauftrage)

Wie hoch belauft sich die Summe an Finanzmittel, die an Unternehmen ...
e anderer Branche weitergegeben wurden, um Kkurzfristig die Mitunternehmen zu
unterstitzen?
e der gleichen Branche weitergegeben wurden, um kurzfristig die Mitunternehmen zu
unterstitzen?
Finanziell: ca. 100 T Euro in 2018 bei Ernteausfallen (Apfel) und Kompensation
Preisverfall (Milch)
(Summe, %-Anteil vom Umsatz/Gewinn)

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
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Negativ-Aspekt D2.3 Missbrauch der Marktmacht gegeniber
Mitunternehmen (Punkizahl 0)

Berichtsfragen

In welchen Bereichen kénnte das Unternehmen andere Unternehmen storen,
blockieren oder schadigen?

Wir konnten andere Lebensmittel-Einzelhandler vornehmlich durch die Erdffnung
neuer Filialen storen. Jedoch erdffnen wir Filialen nur dort, wo wir auch Potential
sehen. Ziel der Er6ffnungen ist nicht andere zu verdrangen.

Welche Rolle spielt es, Marktanteile zu erobern bzw. wie wird mit dem Ziel der
Marktfihrerschaft umgegangen?

Wir bieten allen Mitunternehmen Kooperationen an, denen fair & assoziativ
erwirtschaftete biologische Lebensmittel wichtig sind. Rundtischgesprache wirken
ausgleichend auf eine Marktfihrerschaft. Steigende Marktanteile und Bio-Anteile sind
flr uns nur ein Indikator, dass mehr Konsumentinnen eine hohe Lebensmittelqualitat
schatzen.

Verpflichtende Indikatoren

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

Nein. Wir werben grundsatzlich ohne Preise und Vergleich.

Wird zumindest bei einem Produkt bzw. einer Dienstleistung eine
Dumpingpreisstrategie verfolgt?

Nein. Alle gehandelten Produkte werden tber den Herstellungskosten vertrieben.
Werden geheime/verdeckte Preisabsprachen mit anderen Unternehmen getroffen?
Nein. Auch nicht bei den Rundtischgesprachen, denn teilnehmende Unternehmen
entscheiden autonom. Ziel der Rundtischgesprache ist das gegenseitige Verstandnis.
Ist die Maximierung der Marktanteile auf Kosten von Mitunternehmen, Kund*innen
oder Produzent*innen in der Unternehmensstrategie verankert?

Nein. Wir verankerten faire Zusammenarbeit in unserem Leitbild.

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

Nein, wir haben keine Patente.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

D3 Okologische Auswirkung durch Nutzung und
Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen

D3.1 Okologisches Kosten-Nutzen-Verhaltnis von Produkten
und Dienstleistungen (Effizienz und Konsistenz) (Punktzahi 8)

Berichtsfragen

46



Inwieweit sind dem Unternehmen die 6kologischen Auswirkungen durch Nutzung und
Entsorgung der Produkte und Dienstleistungen bekannt?

Hier werden variable 6kologische Auswirkungen beschrieben, die erst entstehen,
wenn die Dienstleistungen unseres Grol3- und Einzelhandels in Anspruch genommen
werden. Fixe 6kologische Auswirkungen fallen unter das Thema E3.

Fur den GroRBhandel betrifft das den Transport vom Produzenten und zum
Einzelhandler, nicht aber die Lagerhaltung, Produktions-, Verarbeitungs- und
Arbeitsprozesse (da deren ©kologische Auswirkungen fix sind). Die erfassten km-
Leistungen unserer LKWs flie3en in unsere CO2-Bilanz ein.

Fur den Einzelhandel betrifft das die folgende Prozesskette aus Sicht der Kundlnnen:
Hinweg zur Filiale -> Beratung -> Kauf -> Rickweg -> Lagerung der gekauften
Produkte -> Verwendung der Lebensmittel -> Entsorgung der Verpackung und
eventueller Lebensmittelreste.

Uns ist aus verschiedenen Studien bewusst, dass die Hin- und Rickwege der
Kundinnen in dieser Prozesskette die grofdten dkologischen Auswirkungen haben.
Geschatzt kommen 95% unserer Kundinnen mit dem Auto. Die Verbrennung fossiler
Energietrager wirkt sich auf den Klimawandel, den Feinstaub und die Versauerung
aus. Kundlnnen von unserem Restaurant kommen meist zu Ful3, da es sich in einem
Gewerbegebiet befindet.

Des Weiteren wirken sich KundIlnnen-seitig die Lagerung der gekauften Produkte
(Energieverbrauch bei Kihlung) und die Entsorgung der Verpackungen (je nach
Milltrennungsverhalten: Kompostierung, Recycling, Verbrennung) negativ auf die
Umwelt aus.

Wie grof3 sind die 6kologischen Auswirkungen der Produkte und Dienstleistungen in
der Nutzung und Entsorgung absolut und im Vergleich zu bestehenden Alternativen
mit &hnlichem Nutzen?

Fiur den Grof3handel

Absolut: Die CO2-Emissionen durch unseren LKW-Fuhrpark beliefen sich 2017 auf
388 Tonnen.

Im Vergleich zu anderen GroRhandlern: Wir haben durch die Luxemburger Biobauern-
Genossenschaft (BIOG) einen hoheren Anteil regionaler Produkte und dadurch
kirzere Wege.

Fir den Einzelhandel

Absolut: Die 6kologischen Auswirkungen durch Nutzung und Entsorgung sind schwer
zu messen, wegen dem unterschiedlichen KundIlnnenverhalten, z.B. wieviel
Lebensmittel durch unsere Kundinnen weggeworfen werden.

Im Vergleich: Wir gehen davon aus, dass unsere 0Okologischen Auswirkungen
aufgrund von unserem Pfandsystem und dem Fokus auf Frischware statt groRem
Tiefkuhlwaren-Angebot im Vergleich zu anderen Einzelhandlern geringer sind.

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

Wie wird die Reduzierung okologischer Auswirkungen hinsichtlich Nutzung und
Entsorgung der Produkte und Dienstleistungen im Geschéaftsmodell berticksichtigt?

Fir den Grof3handel

Wir vermindern die Umweltauswirkungen des Transports seit langerem mit ,AdBlue®
Abgasnachbehandlung. Auf3erdem sorgen wir fir eine effiziente und optimierte
Auslastung der LKW:
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- durch die zentralisierte und koordinierte Tourenplanung als neuen
Aufgabenbereich eines Mitarbeiters (seit 1,5 Jahren)

- durch eine gemeinsame und kombinierte Abholung und Verteilung mit anderen
GroRRhandlern (=Geschaftsmodell: gezielte Kooperation),

- durch kompakte Rollwagen statt grol3volumige Paletten,

- durch die Einfihrung faltbarer Mehrwegtransportkisten fur die Anlieferung von
Gemiuse im Jahr 2016 (6kobilanziell die beste Wahl: sparte laut Kisten-Lieferant
bis zu 14,5t CO2 durch die Volumenreduktion fir die Ruckfahrt)

Die Einflihrung einer neuen dinneren Folie zur Ladungssicherung reduziert den

Materialeinsatz um 66%. Hochgerechnet auf das Jahr ergibt das 4,4t eingesparten

Plastikmill. Durch die Teilnahme am Forum fur griine Logistik im Lebensmittelhandel

(Mai 2017) tauschen wir uns mit anderen Grof3h&ndlern aus.

Fir den Einzelhandel
Kundenmohbilitat: Fir kirzere Wege unserer Kunden eroffneten wir 2018 zwei neue
Filialen. AuRerdem beliefern wir die gréf3te Supermarktkette Luxemburgs mit Bio-
Lebensmittel um naher beim Kunden zu sein (=Geschaftsmodell: gezielte
Kooperation). Wir entschieden uns bewusst gegen zusatzliche Parkplatze bei unserer
Filiale in Munsbach. In dieser Filiale gibt es Elektroauto-Ladestationen.
Pfand-systeme und Verpackung: 7% der Verpackungen in unserem gesamten
Sortiment sind Mehrweg (Getranke, Joghurt, Bier). Das ist die gro3te Pfandquote im
Land. Wir bieten in unserem Restaurant und unseren zwei Bistros Mehrweg-Behalter
zur Mithahme von Speise(reste)n an. Diese Initiative wurde 2018 vom
Umweltministeriums ins Leben gerufen, und erlaubt die Rickgabe der Behélter an
vielen Platzen. Seit 2018 arbeiten wir an unserem Verpackungsleitfaden, der Hinweise
zur besten Verpackung pro Produkt gibt. Dazu floss auch eine Verpackungsfrei-
Prifung unserer Eigenmarke-Produkte ein. Unsere neue Tiefziehmaschine reduziert
30% Verpackungsmaterial.
Kauf: 2017 stellten wir auf Kassenzettel ohne gesundheitsschadliche Chemikalien um.
Mullvermeidung und Verwertung:
1) Kurz vor Ablauf des MHD werden die Preise von Lebensmittel um 30% reduziert.
2) AuRerdem werden Kisten von unverkaufter Ware um einen symbolischen Euro an
Mitarbeitende weitergegeben, oder sie werden an die Tafel (in Luxemburg: Cent-
Buttek) gespendet.
3) Die letzten Reste gehen in die Biogasanlage.
Kompensation: Seit 2013 kompensieren wir freiwillig jahrlich unsere unvermeidbaren
CO2-Emissionen mit 20 EUR und unterstiitzen damit Einrichtungen, die die
Verbreitung der Bio-Landwirtschaft férdern. 2016 wurde eine Ausgleichzahlung von
32.040 EUR getatigt.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
GroRRhandel:

Viele MaRnahmen zur optimierten Auslastung der LKW
dinnere Folie zur Ladungssicherung

Einzelhandel:

2 neue Filialen -> kirzere Wege fur Kundinnen
Arbeit am Verpackungsleitfaden
neue Kassenzettel
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Verbesserungspotenziale/Ziele:

Grol3handel: Unsere LKW-Leasingfirmen kennen unseren Wunsch nach Elektro-LKW und
die ersten Planungen laufen.

Einzelhandel: Mehr unverpackte Produkte wie z.B. Reinigungsmittel & Ole.

D3.2 Mafdvolle Nutzung von Produkten und Dienstleistungen
(Suffizienz) (Punktzahl 8)

Berichtsfragen

Inwieweit ist Suffizienz bzw. eine mafdvolle Nutzung im Geschaftsmodell verankert?
Inwieweit zielt die Kommunikation des Unternehmens mit Kund*innen und
Konsument*innen auf die Foérderung von malvoller Nutzung ab? (beide Fragen
gemeinsam beantwortet)

MalRvoller Konsum bzw. maRvolle Nutzung bedeuten im Lebensmittelhandel, dass
Kunden keine Lebensmittel verschwenden und nicht dazu angestiftet werden.
Suffizienz, als das richtige Mal3, schlie3t fir uns nicht aus, auch manchmal einem
Wahlbedurfnis nachzugehen.

Unsere Eigentimer-Struktur ermoglicht, dass unser Geschaftsmodell nicht auf dem
Verkauf von mehr und mehr Produkten basieren muss. Stattdessen fokussiert sich
unsere vertikal integrierte Holding auf das Finden von gerechten Preisen entlang der
Wertschopfungskette. Daher setzen wir in unserer Kommunikation auf keine
aggressiven Preisangebote, wie zum Beispiel ,2+1 gratis‘. Stattdessen
kommunizieren wir auf den Verpackungen der BIOG-Eigenmarke unseren fair und
assoziativen Ansatz.

Inwieweit findet im Unternehmen eine Auseinandersetzung mit Suffizienz bzw.
mafvoller Nutzung der Produkte und Dienstleistungen statt?

Unsere Mitarbeitenden in den Filialen werden geschult, die Vorteile von Bio-
Lebensmittel erklaren zu koénnen und sind dazu angehalten keine Produkte
aufzudrangen.

Durch welche Strategien und MafRnahmen werden mafvoller Konsum bzw. eine
suffiziente Nutzung der Produkte und Dienstleistungen geftrdert?

Welche Produkte und Dienstleistungen zielen auf eine mafvolle Nutzung ab bzw.
unterstitzen diese? (beide Fragen gemeinsam beantwortet)

Wir versuchen durch gerechte Preise entlang der Wertschopfungskette (siehe
Rundtischgespréache) die Wertschatzung der Produkte zu fordern, und somit den
Uberkonsum zu beschranken.

Suffizienz betrifft auch die PackungsgrofRen: wir bieten bei vielen Produkten (vor allem
Frischwaren) verschiedene Grol3en an. An Theken kdnnen Kunden die tatséchlich
bendtigten Mengen an Schnitt- und Backware bekommen. Gleiches gilt fur die
Selbstbedienung bei Obst und Gemuse. Auch Eier und Schokolade kdnnen pro Stick
gekauft werden. Theken und unverpacktes Obst und Gemise sind fur Bio-
Lebensmittel in Luxemburg nicht mehr die Regel.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
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Negativ-Aspekt D3.3 Bewusste Inkaufnahme
unverhaltnismaliger, 6kologischer Auswirkungen (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

In welchen Bereichen wird eine UbermafRige Nutzung Uber Preisgestaltung,
Anreizsysteme, geplante Obsoleszenz etc. gefordert bzw. bewusst in Kauf
genommen?

In keinen Bereichen.

Bei welchen Produkten und Dienstleistungen kdénnen mit einer oder wenigen
Nutzung(en) durch jeden Menschen oder durch gleichbleibendes bzw. steigendes
Nutzungsniveau die globalen Belastungsgrenzen tberschritten werden?

Das Gegenteil ist der Fall: bei effizienter Verteilung und maf3vollem Umgang konnten
Bio-Lebensmittel alle Menschen ernahren.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

D4 Kund*innen-Mitwirkung und
Produkttransparenz

D4.1 Kund*innen-Mitwirkung, gemeinsame Produktentwicklung
und Marktforschung (Punktzahi 8)

Berichtsfragen

Welche konkreten Mitsprachemoglichkeiten und Mitentscheidungsrechte werden
Kund*innen eingeraumt und wie wird dariber kommuniziert?

Unser GrolRhandel stimmt sich bei Produktanderungen und Neulistung mit den Kunden
ab: sei es durch die Anregungen der Kunden, durch das Einholen ihrer Winsche,
durch die Mitentscheidungen zum Sortiment und durch das Testen von Konzepten.
Die Kunden im Einzelhandel haben die Mdglichkeit durch Kundenabende, die Website
(mit Aufforderung: lhre Meinung ist gefragt), auf Facebook, durch die sogenannte
.Meckerkéscht‘/Meckerkiste in den Filialen und durch die Filialleiter auf unsere
Dienstleistungen und unser Produktsortiment einzuwirken. Zum Beispiel kamen im
Berichtszeitraum Anfragen zu veganen Backwaren, Kritik zur Bio-Linie von
Grof3konzernen und die Anregung fiur einen Metzger in einer Filiale. Alle
Kundenwiinsche und Kommentare werden ausfihrlich beantwortet. Wegen der vielen
Anfragen verbesserten wir 2018 intern den Ablauf der Beantwortung und kénnen nun
schneller darauf reagieren.

Die Kundenabende wurden 2018 eingefihrt, um mit Kunden auch auferhalb von
Alltagssituationen ins Gesprach zu kommen. An einem Kundenabend kam der Impuls
einen Kundenbeirat zu etablieren.

Werden Produkte und Dienstleistungen mit einer héheren Nachhaltigkeitswirkung
gemeinsam mit Kund*innen entwickelt?
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Ja, zum Beispiel entwickelte unser Grof3handel gemeinsam mit einem Kunden eine
innovative Papier- statt Plastik- Verpackung, welche auch in einer Filiale des Kunden
getestet wurde.

Als Reaktion auf viele Kundenanfragen entwickelte unser Einzelhandel ein
Hygienekonzept fir einen verpackungsfreien Einkauf von Naturkosmetik mit
Eigengebinde der Kunden.

Mit welchem Ziel wird Marktforschung eingesetzt?

Wir betreiben Marktforschung, um Standorte fur neue Filialen auszuloten. Auf3erdem
helfen wir Bio-Lebensmittel-Start-ups in ihrer Marktforschung, indem wir ihre Ware in
unseren Regale aufnehmen, damit sie die Kundenakzeptanz testen konnen.

Verpflichtende Indikatoren

Anteil der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen, die mit der Beteiligung von
Kund*innen entstanden sind.

Anzahl der Produkt- und Dienstleistungsinnovationen mit sozial-6kologischer
Verbesserung, die durch die Mitwirkung von Kund*innen entstanden sind. (beide
Indikatoren gemeinsam beantwortet)

Nachdem in unserem Grofhandel Produkt- und Sortimentséanderungen unter
Beteiligung von Kunden erfolgen, ist auch der Anteil fur Innovationen annahernd
100%. Diese Anderungen sind meist nicht nur aus 6konomischer, sondern auch aus
Okologischer Sicht Verbesserungen.

Im Einzelhandel kommen 5% (geschétzt) der neuen Produkte als Reaktion auf
Kundenanfragen in unser Sortiment. Die restlichen neuen Produkte werden auf
Initiative von unseren Mitarbeitenden oder deren Hersteller gelistet. Als Innovation mit
Kundenbeteiligung ist das bereits genannte Hygiene-Konzept zu nennen. Wie grof3
deren Anteil ist, kbnnen wir nicht erheben, nachdem wir keine Liste mit umgesetzten
Innovationen fuhren.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Kundenabende

Schnellere Beantwortung von Kundenanfragen durch verbesserten internen Ablauf
Verbesserungspotenziale/Ziele:

D4.2 Produkttransparenz (Punkizahl 5)

Berichtsfragen

Wie offentlich und transparent sind Produktinformationen?

Inwieweit werden alle Inhaltsstoffe und 0©kologisch relevanten Informationen
ausgewiesen?

Produkttransparenz betrifft vor allem die 400 Artikel unserer Eigenmarke, bei denen
wir volle Gestaltungsmdglichkeiten haben. Die gesetzlichen Vorschriften sind sehr
hoch: Inhaltsstoffe, Nahrwerte und Allergene, und sind, wenn genlgend Platz
vorhanden, zweisprachig (DE, FR).

Bei den von den BIOG-Biobauern produzierten Eigenmarken-Produkte (Eier,
Milchprodukte, Trockenprodukte, Mehl) sind die Namen der Hofe transparent.
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Statt E-Nummern werden die Bezeichnungen ausgeschrieben. Gesundheitliche
Risiken, wie z.B. bei Honig fur Sauglinge, weisen wir auch aus.

Welche Informationen zur Preisfindung entlang der Wertschdpfungskette werden
ausgewiesen?

Wir kommunizieren offen auf der Website und mit dem fair&assoziativ-Label unseren
assoziativen Ansatz zu Wirtschaften: nicht das freie Spiel der Marktkrafte bestimmt
den Preis, sondern das gegenseitige Lernen und Verstehen bei Rundtischgesprachen.
Bei unserer Eigenmarke kénnen wir mit den Produzenten einen weiteren Teil der
Wertschopfungskette bei den Rundtischgesprachen abdecken.

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

Wir wissen, dass Bio-Lebensmittel geringere externalisierte Kosten haben als
konventionell angebaute Lebensmittel. Durch die Frderung von regionaler Produktion
und durch die Optimierung unserer Prozesse (Transport, Abfallvermeidung) versuchen
wir diese Kosten gering zu halten, jedoch haben wir keine Berechnungen erstellt.
AulRerdem berechnen wir regelmaf3ig den CO2-Ful3abdruck unserer Holding.

Bilanzjahr Okologischer FuRabdruck in t CO2-4q.
2019 1.597
2018 1.578
2017 1.758
2016 1.602
2015 1.320
2014 1.317
2013 1.169
2012 1.031

Verpflichtende Indikatoren

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

Per Gesetz: 100%

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

Wir veroffentlichen diese nicht.

Ausmal’ der externalisierten Kosten von Produkten und Dienstleistungen.

Fir die gesamten externalisierten Kosten haben wir keine Berechnungen angestellt.
Unsere CO2-Emissionen kompensieren wir mit 20 €/t CO2. Fir das Jahr 2019 wurde
die Kompensation auf 25 €/t erhoht.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt D4.3 Kein Ausweis von Gefahrenstoffen eunktzani o)

Berichtsfragen

Enthalten die Produkte Schadstoffe fir Kund*innen oder die Umwelt?

Nein

Gibt es schadliche Nebenwirkungen bei der zweckgemafRen Verwendung der
Produkte?

Nein
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Verpflichtende Indikatoren
Anteil der Produkte mit Gefahrenstoffen oder Gebrauchs-Risiken, die nicht transparent
offentlich deklariert werden (in % des Umsatzes).

0%

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

E1 Sinn und gesellschaftliche Wirkung der
Produkte und Dienstleistungen

E1.1 Produkte und Dienstleistungen decken den Grundbedarf
und dienen dem guten Leben (Punktzahl 8)

Berichtsfragen

Welche der neun Grundbedirfnisse erflillen die Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens?

Der Aspekt E1.1 wird aus Sicht des Endverbrauchers beschrieben, welcher meist nur
die folgenden Dienstleistungen der Verarbeitung (Restaurant) und des Einzelhandels
in Anspruch nimmt:

1) Bereitstellung und Prasentation der Speisen (Restaurant) und des Sortiments
an Bio-Lebensmittel und Drogerieprodukten (Einzelhandel),
2) Information, Beratung und Bedienung im Verkauf.

Erstere Dienstleistung dient dem Grundbedurfnis (nach Max-Neef) Lebenserhaltung
(Essen allgemein), Gesundheit (Bio) und Wohlbefinden (Drogerieartikel:
Naturkosmetik, Hygieneartikel, 6kologische Reinigungsmittel). Die (kostenlose) zweite
Dienstleistung kann dazu beitragen, dass die Vorteile von Bio-Lebensmittel durch
Endverbraucher verstanden werden (Grundbedurfnis: Verstehen).

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

Nattrlich kommt es auf die Art der Produkte an, die wir anbieten. Wir sind uns bewusst,
dass wir auch Wahlbedurfnisse befriedigen, z.B. durch den Verkauf von Alkohol, und
dass manche Menschen Bio-Lebensmittel als Statussymbole sehen.
Wahlbedurfnis-Befriedigungen bieten wir an, weil wir zur Forderung der 6kologischen
Landwirtschaft ein breites Sortiment anbieten wollen und unsere Kunden nicht
bevormunden wollen (siehe auch E1.3). Wir arbeiten darauf hin allen Menschen Bio-
Lebensmittel zuganglich zu machen, damit sie nicht mehr als Statussymbole gesehen
werden. Zum Beispiel bieten wir in vielen Produktkategorien ein guinstiges Produkt an.
Auerdem beliefert unser Grol3handel moglichst viele Lebensmittelgeschéfte statt nur
die profitabelsten. Nicht zuletzt setzen wir uns fur einen Rechtsrahmen ein, der die
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Kostenwahrheit befordert, damit Bio-Lebensmittel glnstiger als konventionell
angebaute Lebensmittel werden.

Die Zuschreibung von Statussymbol oder Luxus ist sehr subjektiv und hangt unter
anderem vom verfigbaren Einkommen und dem kulturellen Kontext ab. Auch die
Haufigkeit und die Menge eines Kaufs spielen eine Rolle: wird ein au3ergewohnliches
Produkt fiir einen besonderen Anlass oder im Uberfluss gekauft. Aus diesen Griinden
kénnten wir den Luxusprodukt-Anteil am Gesamtumsatz nur durch Sozialforschung
bestimmen.

e In welcher Form dienen die Produkte und Dienstleistungen dem personlichen
Wachstum der Menschen bzw. der Gesundheit?
Prinzipiell fordern Bio-Lebensmittel die Entwicklung des Menschen im Einklang mit der
Biosphare. Bio-Landwirtschaft hat u.a. die folgenden Vorteile gegenlUber der
konventionellen Landwirtschaft: Erndhrungssouveranitat (Saatgut), Verzicht auf
chemisch-synthetische Herbizide, Pestizide und mineral6lhaltige Diingemittel, Schutz
der Biodiversitat, Tierschutz, Schutz und Aufbau der Bodenfruchtbarkeit,
Grundwasserschutz, Klimaschutz.

e Welche gesellschaftlichen bzw. 6kologischen Probleme (regional oder global) werden
durch die Produkte und Dienstleistungen gelést bzw. gemindert?
Unsere Dienstleistungen zur Férderung der 6kologischen Landwirtschaft tragen zur
Erreichung der folgenden 17 UN-Entwicklungszielen (SDG) bei: 2) Ernéhrung sichern;
3) Gesundes Leben fir alle; 12) Nachhaltige Konsum- und Produktionsweisen; 13)
Klimaschutz; und 14) Schutz der Gewéasser- und; 15) Land-6kosysteme. Sie haben fiir
den Endverbraucher direkt einen Einfachnutzen (Ernéhrung), jedoch indirekt einen
Mehrfachnutzen (z.B. Erhaltung der Lebensgrundlage durch Klimaschutz,
Bodenschutz und Biodiversitatsschutz).

Abbildung 1: “SDG-Hochzeitstorte” erdacht von Carl Folke und visualisiert durch Azote Images fir das Stockholm
Resilience Centre, Stockholm University
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Die obige Abbildung verdeutlicht die gegenseitigen Abhangigkeiten der SDGs: die unterste
Schicht der Hochzeitstorte ist die Basis fur die darauf aufbauenden Schichten. Unsere
Dienstleistungen tragen zum Erhalt dieser Basis bei.

An dieser Stelle sei erwahnt, dass die Auseinandersetzung mit den Themen der Gemeinwohl-
Okonomie, wie aus dieser Analyse von Matthias Kasper und Gerd Hofielen hervorgeht, zu
allen SDGs beitragt.

Verpflichtende Indikatoren
Anteil der Nutzenart in % des Gesamtumsatzes:
e Erflllte Bedurfnisse:
o Grundbeduirfnisse: 100%
o Statussymbole bzw. Luxus (... %) nicht erhebbar
e Dient der Entwicklung ...
o der Menschen
o & der Erde/Biosphare gleichzeitig: 100%
e | oOst gesellschaftliche oder 6kologische Probleme It. UN-Entwicklungszielen: 100%
e Nutzen der Produkte/Dienstleistungen:
o Mehrfachnutzen bzw. einfacher Nutzen: indirekter Mehrfachnutzen: 100%
o Hemmender bzw. Pseudo-Nutzen: 0%
o Negativ-Nutzen: 0%

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

E1.2 Gesellschaftliche Wirkung der Produkte und
Dienstleistungen (Punkizahl 8)

Berichtsfragen (alle Fragen und Indikatoren gemeinsam beantwortet)
e Inwelcher Form helfen die Produkte und Dienstleistungen, die Gemeinschaft im Privat-
und Berufsleben zu starken?
e Welche Interessensgruppen werden durch Aktivitdten auRerhalb des Unternehmens
erreicht? Durch welche MaRhahmen?
e Was bewirken die MalRnahmen konkret — vom Wissen Uber Einstellungsénderung,
Anderung der Verhaltensmotive bis hin zu Lebensstilanderungen?
Verpflichtende Indikatoren
e Art und Anzahl der Aktivitaten/MaRnahmen pro Jahr
e Anzahl der erreichten Menschen, z. B. Leser*innen, Besucher*innen

Als gesellschaftliche Wirkung unserer Dienstleistungen verstehen wir Aktivitaten innerhalb
unseres Kerngeschéfts, die auch Nicht-Kunden erreichen. Aktivitdten tragen zu unserem
Kerngeschéft bei, wenn sie mit dem Handel von Bio-Lebensmittel zu tun haben. Das kdnnen
Marketing- und Lobbying-Aktivitaten fur die Verbreitung von Bio-Lebensmittel als auch
Fihrungen und Publikationen sein. Deren Beitrag zu einem soziokulturellen Wandel ist die
relevante gesellschaftliche Wirkung.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht der Aktivitaten seitdem letzten Bilanzjahr 2015. Es
wurden seither keine Aktivitaten eingestellt. Neue Aktivitaten sind mit einem * markiert. Wir
stuften die Aktivitdten qualitativ nach ihrer Wirkung ein und schéatzten dazu deren
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Veranderungspotential (Bewusstseinsbildung, Verhaltensanderung, strukturelle Anderungen)
& die Zahl der erreichten Nicht-Kunden.

Wirkung niedrig mittel hoch
Themenbereich

Publikationen OIKOPOLIS-News; Agri-Kultur  (Fachblatt

Naturata-Info; des Bio-Landbaus; 4x
Nachhaltigkeits- pro Jahr; Auflage: 2000)
Bericht
Lobbying Ansprechpartner fur * Luxemburgs ,Rifkin-
Politik Prozess® -> Ziel fur
2050: 100% Bio-LW
Marketing Bauernmarkt in der *Frihjahrsmesse ~10 Advertorials pro
Stadt springbreak; Jahr in Tageszeitungen

Landwirtschaftsmesse | die pro Ausgabe Uber
100.000 Personen
erreichen;

Labels: bio&regional;
* fair&associative

Fuhrungen mit Naturata *Tag der offenen TUr in
unterwegs (Besuch der Molkerei

bei Produzenten);
Besuchergruppen

Wissens- mit Naturata geniel3en
vermittlung (Workshops zur
gesunden Ernahrung
& Verkostung);
Vortrage und
Workshops (Chamber
de Commerce,

Dornach)
Kinder/ Naturata Kinderspald | Schule macht Markt
Jugendliche
Feste Hof-Feste
Sachspenden Tafel; Cent Buttek

Die obige Tabelle zeigt, dass wir in den letzten Jahren unsere Aktivitdten ausgeweitet haben
und héhere Wirkung erzielen. Der Handel mit Lebensmittel ist fir uns kein Selbstzweck. Er
hilft uns, unsere Vision von ,100% bio“ in einer fair&associative wirtschaftenden
Wertschopfungskette umzusetzen.

Die Advertorials sind die Mal3Bhahmen mit der grof3ten Reichweite. Die Lobbying-Aktivitaten
haben das Potential strukturelle Veranderungen herbeizufiihren. Die Publikationen liegen in
den Geschéften auf und sind online verfigbar. Somit erreichen sie nur wenige Nicht-Kunden.
Fuhrungen wurden in den Medien beworben und konnten so interessierte Nicht-Kunden
uiberzeugen. Allgemein wurden durch die Aktivitaten die breite Offentlichkeit, also auch
Familien, Schiler, Landwirte und Politiker erreicht.
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Impressionen von ein paar Aktivitaten:

NATURATA

| K Nerspaass I §
3 3 "N o Y

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Kartellrechtsreform um einen rechtssicheren Experimentierraum fur fair & assoziatives
Wirtschaften zu schaffen.

Negativ-Aspekt E1.3 Menschenunwirdige Produkte und
Dienstleistungen (Punktzahi 0)

Berichtsfragen
e Welche direkten und indirekten negativen Auswirkungen haben die Produkte und
Dienstleistungen auf das Leben und die Gesundheit von Lebewesen?
e Welche Auswirkungen haben sie auf die Freiheit von Menschen und auf die Biosphére
unseres Planeten?
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Von den im Handbuch aufgelisteten menschenunwtrdigen Produkten wie Waffen, AKWSs,
Gentechnik, Agrochemie, Gluckspiel Alkohol (auf3er Bier und Wein) und gewaltvolle Medien
treffen auf uns Produkte mit hohem Zuckeranteil zu. Zum Beispiel verkaufen wir im
Einzelhandel SuRigkeiten und Fruchtsafte. Es lasst sich darUber streiten ab wann der
Zuckeranteil unndétig hoch ist und ob wir unsere Kunden bevormunden sollten, indem wir
Produkte mit viel Zucker aus dem Sortiment nehmen. Letztlich kommt es auf das Verhalten
der Kunden an, wieviel sie von einem Produkt pro Tag verzehren.

Das Thema Zucker wird ganz bewusst auf verschiedensten Ebenen in unseren Betrieben
bertcksichtigt. In der Produktentwicklung von BIOG Produkten versuchen wir generell, nur so
viel Zucker wie notwendig in den Rezepturen einzusetzen. Das heil3t, der Zusatz von Zucker
wird in den Rezepturen bei den Produkten ganz weggelassen, wo er nicht sein muss (z.B. bei
unseren BIOG Fertigsalaten oder unseren BIOG Cornflakes), aber wird dort eingesetzt, wo er
als geschmacksgebende Zutat und auch als Geschmackstrager einfach nicht fehlen darf.
Bestes Beispiel sind hier unsere Genussprodukte wie z.B. das BIOG Speiseeis oder BIOG
Kekse. Hier erwartet der Kunde eine gewisse Sif3e und ist sich des Konsums von Zucker
auch bewusst. Dennoch achten wir auch bei diesen Produkten darauf, dass der Zuckergehalt
im Enderzeugnis nicht unverhaltnismafig hoch ist, nach dem Motto: so wenig wie moglich, so
viel wie notig. Der Zuckergehalt in Lebensmitteln des Alltags, die haufiger konsumiert werden
(z.B. Joghurt oder Konfituren), wird von uns zudem noch strenger bewertet als bei
Genussprodukten wie Eiscreme oder Kekse.

Zusatzlich informieren wir unsere Kund*innen sowie Mitarbeiter*innen Uber Vortrage und
Seminare zum Thema Zucker in der Ernahrung. Zuletzt gab es am 2019 den Vortrag ,Wege
aus der Zuckerfalle* und 2016 einen Vortrag mit zusatzlichem Seminar zur Vertiefung zum
Thema ,Zucker und SuRungsmittel”.

Verpflichtende Indikatoren

e Umsatzanteil der hier aufgelisteten unethischen Produkte und Dienstleistungen
Den Umsatzanteil kénnen wir nicht erheben. Bei den Produkten unserer Eigenmarke (400 der
9000 gehandelten Produkte) haben wir eine direkte Handhabe.

e Kund*innenanteil, die ihrerseits derartige Produkte herstellen bzw. vertreiben
0%
Unsere Kunden im Einzelhandel sind Privatpersonen. Unser Grof3handel beliefert nur andere
Einzelhandler und keine Discounter.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Reduktion des Zuckeranteils bei unseren Eigenmarken.
Keine Verschleierung des Zuckeranteils.
Verbesserungspotenziale:

E2 Beitrag zum Gemeinwesen

E2.1 Steuern und Sozialabgaben (Punktzahl 7)

Berichtsfragen
e Welchen direkten materiellen Beitrag leistet das Unternehmen zur Sicherung des
Gemeinwesens (z. B. in Form von Ertragsteuern, lohnsummenabhangigen Abgaben
und Sozialversicherungsbeitragen)?
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e Welchen indirekten materiellen Beitrag leistet das Unternehmen durch die Schaffung
von Arbeitsplatzen und die damit verbundenen Steuern und Abgaben (Lohnsteuer und
Sozialversicherungsbeitrage der Mitarbeitenden)?

Wir zahlen als Gruppe Korperschaftssteuer, Gewerbesteuer, Lohnsteuer,
Sozialversicherungsbeitrage und Mehrwertsteuer.

e Welche direkten materiellen Unterstitzungen erhalt das Unternehmen vom
Gemeinwesen (z. B. unternehmensbezogene Subventionen und Forderungen)?
Wir erhalten Subventionen vom Arbeitsamt. Dieses fordert u.a. Berufspraktika und die
Beschaftigung von Langzeit- und é&lteren Arbeitslosen, Berufseinsteigern und
Personen mit eingeschrankter Arbeitsfahigkeit.

Verpflichtende Indikatoren: als Gruppe:
e Umsatz:
2017: 48,5 Mio €
2018: 51,6 Mio €
2019: 56,2 Mio €
e Nettoabgabenquote — darin sollen folgende Beitrage eingerechnet werden:

o effektiv gezahlte Ertragsteuern (Einkommensteuer, Kérperschaftsteuer):
2017: 228 Tsd.€
2018: 328 Tsd. €
2019: 324 Tsd. €

e |ohnsummenabhéngige Steuern und Sozialversicherungsbeitrdge der
Arbeitgeber*innen

e Differenz aus Brutto- und Nettolohnsumme (Summe der Lohnsteuer und SV-
Beitrage der unselbststandig Beschatftigten), abzuglich aller
unternehmensbezogener Subventionen und Férderungen
Lohnsteuer: 2017: 300 Tsd. €; 2018: 385 Tsd. €; 2019: 409 Tsd. €
SV-Beitrage: 2017: 2.531 Tsd. €; 2018: 2.810 Tsd. €;
2019: 2.953 Tsd. €
Subventionen: 2017: 265 Tsd. €; 2018: 191 Tsd. €; 2019: 222 Tsd. €

e Diese Netto-Abgaben werden auf die ausgewiesene Wertschdpfung (Gewinn
vor Steuern plus Fremdkapitalzinsen plus Einnahmen aus Mieten und
Verpachtung) bezogen und ergeben damit die Netto-Abgabenquote.
Wir berechneten die Wertschopfung als Differenz aus gezahlter MwSt. und
Vorsteuer je MwSt.-Satz. Diese Berechnungsart hat den Vorteil, dass sie auch
funktioniert, wenn ein bilanzieller Verlust vorliegt. Damit ergibt sich die Netto-
Abgaben-Quote:
2017: 7,6%
2018: 8,6%
2019: 8,0%
Zum Vergleich, die Abgabenlast* unselbststandig Beschaftigter (oder allg. von
Privatpersonen) nimmt folgende Spannweite an:
Minus 5,7% fir Alleinerziehende von 2 Kindern mit einem Einkommen von 67%
des Durchschnittlohns (negative Abgabenlast, da mehr Zuwendungen als
Abgaben),

4 Quelle: OECD https://dx.doi.org/10.1787/tax_wages-2015-6-en Seite 11: Abgabenlast =
(Einkommensteuer + Arbeitnehmer SV-Beitrage — Zuwendungen wie zB Kindergeld) /
Bruttoeinkommen
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4.6% fur verheiratetes Paar mit 2 Kindern, davon ein Alleinverdiener mit 100%
des Durchschnittlohns,
9,6% fUr ein verheiratetes Paar mit 2 Kindern, das 100% bzw. 33% des
Durchschnittlohns verdient,
37,8% flur einen Single ohne Kinder, der/die 167% des Durchschnittlohns

verdient.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

E2.2 Freiwillige Beitrdge zur Starkung des Gemeinwesens

Berichtsfragen (alle Fragen und Indikatoren gemeinsam beantwortet)

(Punktzahl 8)

e Wie viel an Geld, Ressourcen und konkreter Arbeitsleistung wird fur das freiwillige
gesellschaftliche Engagement des Unternehmens aufgewendet? (Erstellung einer

Liste aller Aktivitaten mit geldwertem Umfang)

e Wie l&sst sich der Eigennutzen dieser Mal3nahmen in Relation zum gesellschaftlichen

Nutzen bewerten?

e Welche nachhaltigen Veranderungen bewirken die freiwilligen Aktivitaiten des

Unternehmens — oder lindern sie vorwiegend Symptome?

e Wie gut sind diese Themen verankert? Welche Erfahrungen hat das Unternehmen

damit bereits gesammelt? Wie stabil ist das Engagement?

e Wie sieht die Gesamtstrategie oder Vision fur das ehrenamtliche Engagement aus?

Verpflichtende Indikatoren

Geldwerte, freiwillige Leistungen fur das Gemeinwesen abziglich des Anteils an Eigennutzen
dieser Leistungen (in Prozent des Umsatzes bzw. der Gesamtjahresarbeitszeit).

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht zu unseren freiwilligen gesellschaftlichen Beitragen
und unserem Engagement nach deren Art, Eigennutzen und Wirkung.

Art Beglinstigte Aufgebrachte | Eigennutzen Wirkung
Leistung Wissen, Befahigung,
Verhaltenséanderung,
strukturelle
Veranderungen
Anzeigen/Inserate Escher 2017: Banner als Befahigung der
Kulturlauf, €6.670 Werbung auf der | Zielgruppe
Ladies of 2018: gesponserten
Luxembourg, | €5.590 Veranstaltung
Sportvereine 2019: €7.540
Spenden Stiftungen 2017: € 53.680 | Imagewirkung Wissen
Saatgutfonds | 2018: € 24.814 | Vernetzung
OEKO fonds 2019: € 40.000
Fondation Befahigung der
Autisme Zielgruppe
SOS Faim €15.000 pro Imagewirkung als | Bauernprojekt im
Jahr Uber 5 Begleiteffekt aber | Kongo ->
Jahre; davon ~ | nicht Intention strukturelle
50% kunden- Veranderungen
getragen hin zu
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fair&assoziative
im Wirtschaften

freiwillig CO2 an IBLA, Bio- 2017: € 26.400 | Keine strukturelle
Kompensations- Letzebuerg & | 2018: €32.040 | Vorschriften zur | Veranderungen:
zahlungen Goetheaneum | 2019: €35.160 | Mittelverwendung | mehr BIO-LW

zur CO2 -> kein

Bindung in der Eigennutzen,

Bio-LW. aber Synergien
Ehrenamt Vorstands- 80-120h/aund | Vernetzung Wissen

posten: IBLA, | Person, 4

Bio- Personen

Letzebuerg,

Vertreterkreis,

Wirtschaftskrei

S,

Goetheanum,

Naturata

international,

BGE, Demeter

international,

Etika
Organisation von Zukunft séen Freiwillige Bewusstseins- Wissen
Veran-staltungen Beteiligung bildung vermitteln zur

durch MA in Bestellung eines
deren Freizeit Ackers

OIKOPOLIS R&aumlich-keiten | Austausch Wissen

am Dialog & Freizeit

(seit 2012)

wochentlicher | Raumlich-keiten | Austausch Wissen

Anthropo- & Freizeit

sophischer

Lesekreis

Die Breite unseres Engagements lasst sich an den vielen Themen erkennen, die wir
abdecken. Zum Beispiel referierten bei OIKOPOLIS am Dialog in den letzten 2 Jahren Karl-
Martin Dietz tber die Kunst der Zusammenarbeit und Wolfgang Held Giber den schépferischen
Umgang mit der Zeit. Die Wirkung unserer gesellschaftlichen Beitrage reicht von einfacher
Wissensvermittlung bis hin zu strukturellen Veranderungen, die, abgesehen von ein paar
Spenden, grol3teils auf die Forderung der Bio-Landwirtschaft abzieht. Im Ehrenamt sind nur
die Vorstandsposten aufgezahlt, in denen Verantwortung dbernommen wird. Unser
langjéhriges Engagement zeigt sich zum Beispiel an der Unterstlitzung von SOS Faim: schon
in unserem ersten GW-Bericht 2014 wurde es erwahnt. Im Jahr 2017 sagten wir unsere
Unterstltzung auf weitere 5 Jahre zu.

Wirkungsmanagement: wir bekommen viele Anfragen fiur Spenden, die wir leider nicht alle
bedienen kdnnen. Daher schéatzen wir deren Wirkung, vorzuglich zur Foérderung der bio-
Landwirtschaft, vor den Spenden-Entscheidungen ab. Aul3erdem uberprtfen wir die Wirkung
anhand der Jahresberichte, Projektberichte und anderer Publikationen der unterstlitzten
Organisationen.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Kontinuitat im gesellschaftlichem Engagement: das Niveau wurde gehalten, und langfristige
Unterstitzung wurde zugesagt.

Verbesserungspotenziale/Ziele:
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Negativ-Aspekt E2.3 lllegitime Steuervermeidung (Punktzahl 0)

Berichtsfragen
e Welche Risiken bestehen im Unternehmen bezuglich illegitimer Steuervermeidung?
Folgende Aspekte sind dabei besonders zu berlcksichtigen:

o

Werden Gewinne zwischen Landern verschoben? Was ist die Grundlage
daftr?
Nein, die OIKOPOLIS Gruppe agiert nur in Luxemburg.

Werden Zinsen, Lizenzgebihren oder sonstige Abgeltungen fir immaterielle
Leistungen an Unternehmen in anderen Landern bezahlt?

? Wir zahlen Lizenzgebihren fuir Namensrechte an den Verein ,NATURATA
International — Gemeinsam Handeln e.V.“ mit Sitz in Deutschland. Der Verein
darf finanzielle Mittel nur fur satzungsmalfige Zwecke verwenden: Formen der
Zusammenarbeit im Sinne einer assoziativen Wirtschaft zu entwickeln. Diese
Lizenzgebihren sind symbolisch zu verstehen und liegen weit unter 10%
unseres Umsatzes.

(Quelle: http://www.naturata.lu/de/ueber_uns/): In den 70ern und 80ern wurden
auch in anderen Landern, Naturkostladen mit einer &hnlichen Zielsetzung
gegrindet. Eine ganze Reihe dieser Laden, welche die Vermarktung von
hochwertigen Bio-Lebensmitteln (hauptsachlich in Demeter-Qualitat) unter
Beachtung der einzelnen Interessen der Wirtschaftsteilnehmer (assoziatives
Wirtschaften) betrieben, firmierten unter dem Namen NATURATA.

Da wir in Luxemburg von Anfang an hinter demselben Leitbild standen,
entschieden wir uns den geschitzten NATURATA-Namenszug ebenfalls fur
die Geschafte in Luxemburg zu nutzen und Mitglied des Vereins "NATURATA
International - Gemeinsam Handeln e.V." zu werden.

Heute sind alle NATURATA-Laden, sowie der Hersteller der NATURATA-
Markenprodukte, Mitglied im Verein ,NATURATA International®. In
Zusammenarbeit mit den Produzenten, dem Handel und den Verbrauchern
wurde eine "Charta fur die Zusammenarbeit der Mitglieder" ausgearbeitet.

Gibt es Geschaftspartner*innen in sogenannten Steueroasen?
Nein.

Besteht das Risiko, dass im Zuge der Finanztransaktionen Gelder
undokumentiert in private Kanéle flie3en oder Schwarzgeld gewaschen wird?
Sind die wirtschaftlich Beglnstigten aller Geschéfts- und Finanzpartner*innen
offen deklariert?

Sind die internationalen Finanztransaktionen transparent? Gibt es ein
l&nderspezifisches Reporting?

Welche MaRRnahmen wurden im Unternehmen ergriffen, um diese Risiken zu
bekdmpfen? (alle Fragen gemeinsam beantwortet)

Alle Finanztransaktionen verbuchen wir in unserem Buchhaltungssystem. Sie
sind somit transparent fur unsere Prfer.

Verpflichtende Indikatoren (alle Indikatoren gemeinsam beantwortet)

Ist das Unternehmen Teil eines internationalen Konzerns, agiert es im Verbund mit anderen
internationalen Partner*innen oder nimmt es an der digitalen Okonomie (landeriibergreifend)
teil? In diesem Fall muss eine Offenlegung aller Niederlassungen, verbundenen Unternehmen

62


http://www.naturata.lu/de/ueber_uns/

oder Geschaftspartner*innen im Ausland, zu denen ein erheblicher Teil des Umsatzes (ab 10
%) abfliel3t, erfolgen.
Landerspezifisches Reporting:

Umsatz

Wertschopfung: Gewinn vor Steuern plus Fremdkapitalzinsen plus Einnahmen aus
Vermietung und Verpachtung

Veranlagungsvolumen

Anzahl der Beschaftigten, Bruttolohnsumme, Nettolohnsumme

Steuerleistung und Sozialabgaben (gegliedert nach Abgabenarten: Ertragsteuern,
Lohnsummensteuer etc.)

Fordersumme

Zinszahlungen und Zahlungen fir immaterielle Leistungen (v.a. Lizenzgebuhren) an
auslandische Niederlassungen oder Partner*innen

Wir sind Vereinsmitglied von ,NATURATA International — Gemeinsam Handeln e.V.“ mit Sitz
in Deutschland. An diesen Verein zahlen wir Lizenzgebihren fur Namensrechte, die nicht
mehr als 10% unseres Umsatzes ausmachen.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Im Buchhaltungssystem sind alle Finanztransaktionen und Beguinstigte offen deklariert.
Verbesserungspotenziale:

Negativ-Aspekt E2.4 Mangelnde Korruptionspravention (punkzani o)

Berichtsfragen

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

Risiken bestehen bei uns als Handler eher auf der Einkaufsseite durch den Qualitats-
und Preiswettbewerb. Wir befeuern diesen jedoch nicht, indem wir an Lieferantinnen
keine Preise ihrer Konkurrenten weitergeben.

Wie sorgféaltig wird mit Kontakten zu Amts- und politischen Entscheidungstragern
umgegangen?
Die politischen Kontakte konzentrieren sich bei uns auf mehrere Personen.

Welche Lobbyingaktivitaten betreibt das Unternehmen?
Siehe Aspekt E1.2: positives Lobbying zur Verbreitung der Bio-Landwirtschaft.

Welche Spenden erfolgen seitens des Unternehmens an politische Parteien?
keine (finanzielle Parteispenden, Sachspenden, Event-sponsoring, ...)

Wie wird Bewusstseinsbildung bei den Mitarbeitenden betrieben?

Wie werden in den Entscheidungsprozessen Vorkehrungen gegen Korruption
getroffen?

Durch unser Leitbild, welches in einem Gruppenprozess, unter Einbindung der
Mitarbeiter, entwickelt wurde. In diesem Leitbild schreiben wir uns eine kooperative
und faire Zusammenarbeit mit alle Betroffenen in der Wertschopfungskette vor.

Welche MalRnahmen wurden in den Bereichen Einkauf und Verkauf gesetzt, um
Korruption effektiv zu verhindern?
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e Wie werden Interessenskonflikte (personliche Interessen vs. Firmeninteressen)
sichtbar gemacht und welche entsprechenden Verhaltensregeln gibt es?
Bei Rundtischgesprachen mit allen Beteiligten der Wertschopfungskette (siehe A2.1)
werden Interessenskonflikte sichtbar. Auf3erdem treffen wir relevante Entscheidungen
nach dem 4-Augen-Prinzip.

Verpflichtende Indikatoren
e Erfolgt eine Offenlegung von Parteispenden?
Wir spenden nicht an Parteien.

e Erfolgt eine Offenlegung aller Lobbyingaktivitaten (Eintrag ins Lobbyingregister) und
Lobbyingaufwendungen?
Es gibt kein Lobbyingregister in Luxemburg. Wir haben keine Stelle fur Lobbying.
Wir scheinen offentlich in den Mitgliederlisten unserer Interessenvertreter auf (?
Chamber of Commerce,...)

Offenlegung: Wir berichten auf unserer Website transparent zu Treffen mit politischen
Entscheidungstragern (zB Besuch der Agrarkommission der Abgeordnetenkammer:
http://m.oikopolis.lu/de/aktuelles/304/ )

e Werden Mitarbeitende aufgefordert, Korruption anzuzeigen und wird ihnen
entsprechender Schutz (Anonymitat) zuteil?

e Gibt es eine Zweckbindung und Kontrolle des Budgets fur soziale und gesellschaftliche
Zwecke (siehe Positiv-Aspekt: Wirksame Beitrage zur Starkung des Gemeinwesens)?
Ja.

Wir finanzieren nur auf Projektbasis. Durch den Projektcharakter (zielgerichtetes,
einmaliges Vorhaben mit Anfangs- und Endtermin) haben unsere Beitrage zum
Gemeinwesen eine Zweckbindung und Kontrolle.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:
Faire Zusammenarbeit im Leitbild festgeschrieben.
Verbesserungspotenziale:

E3 Reduktion 6kologischer Auswirkungen

Um einen Gesamtuberblick der 6kologischen Auswirkungen zu bieten, unterscheiden wir flr
die_Kennzahlen nicht zwischen variablen und fixen ©6kologischen Auswirkungen, fir die
getatigten Malnahmen jedoch sehr wohl: Malinahmen zur Reduktion variabler Auswirkungen
werden in D3 beschrieben (betreffen hauptsachlich den Transport und Verpackung), zur
Reduktion fixer Auswirkungen in E3. Fixe Auswirkungen entstehen auch wenn nichts verkauft
wird und entstehen in den folgenden Bereichen: Lagerhaltung, Produktions-, Verarbeitungs-
und Arbeitsprozesse, Bereitstellung der Waren, Abfall und Geb&ude.
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E3.1 Absolute Auswirkungen / Management & Strategie

(Punktzahl 5)

Berichtsfragen

Welche negativen Umweltwirkungen haben die betrieblichen Herstellungs- bzw.
Arbeitsprozesse? Dabei sind vor allem die folgenden, definierten
Standardwirkungskategorien und deren Ausloser zu beachten:

o Klimawirksame Emissionen (CO;, N2O, CHs , ..): durch unseren LKW-
Fuhrpark, und die Gas-Heizungen

o Feinstaub und anorganische Emissionen: durch Reifen- und Bremsenabrieb,
Dieselruf3, Laser-Drucker.

o Emissionen von Chlorfluorkohlenwasserstoffen (Abbau der Ozonschicht):
keine, da diese Stoffe mittlerweile EU-weit verboten sind bzw. wir keine FCKW-
Kéltemittel im Einsatz haben.

o Emissionen, die zur Versauerung beitragen (NOx, SOy ,CO5): durch unseren
LKW-Fuhrpark

o Emissionen, die die fotochemische Bildung von Ozon férdern (organische
Verbindungen, NOy, SOy): durch unseren LKW-Fuhrpark
lonisierende Strahlung: keine
Emission bzw. Verwendung toxischer Stoffe: Wir arbeiten in der Produktion und
Molkerei mit Laugen, S&auren und Desinfektionsmittel, die, je nach
Konzentration, toxische Wirkungen haben kdnnen.

o Dungung in der Landwirtschaft (Eutrophierung): nicht in unseren
Arbeitsprozessen.

o Landverbrauch: Die von uns beanspruchten Flachen (Gebaude, Parkplatze)
stiegen im Jahresvergleich um weniger als 10%.

o Nicht erneuerbarer Wasser- und Mineralienverbrauch
(Ressourcenerschopfung): Wir tragen zur Erschopfung von Mineralien bei (z.B.
Baumaterialien in unseren neuen Filialen aus nicht-recycelten Quellen), nicht
jedoch zur Erschopfung von Wasser (verzehrender Verbrauch von
Grundwasser oder Wasser z.B. fur Beton) in einem Ausmalf3 von 1000m3 pro
Jahr.

6 Wertungspunkte (WP): jeweils 1WP fur vorhandene direkte (Scope 1)

Emissionen: von Klima-Gasen, von Feinstaub®, die zur Versauerung beitragen, die

zum bodennahen Ozon beitragen, von toxischen Stoffen; und 1WP fir den Beitrag

zur Ressourcenerschopfung.

Welche Daten zu den — im jeweiligen Unternehmen relevanten — Umweltwirkungen
Emissionen, Larm, Abfall, Verbrauchsgiter sowie Energie-, Wasser- und
Stromverbrauch (Umweltkonten) werden erhoben und veréffentlicht?

Wir fuhren Umweltkonten zu Abfallmengen, Energie-, Wasser-, und Stromverbrach,
und zu CO2-Emissionen, und veroffentlichen letztere in  unserem
Nachhaltigkeitsbericht. Diese Umweltkonten helfen uns bei der strategischen
Vorgehensweise fur die Reduktion der Umweltwirkungen.

Verpflichtende Indikatoren
Entsprechend dem Tatigkeitsfeld des Unternehmens sind relevante Umweltkonten zu
berichten:

AusstoR klimawirksamer Gase in kg:

5 Wir kénnen unseren Beitrag zum Feinstaub anhand der im GWO-Arbeitsbuch verwendeten
Kenngrof3e (ug/m3 Aul3enluft) nicht bewerten, und geben uns daher 1WP fur vorhandene Feinstaub-
Emissionen.
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Quelle Emissionen % Emissionen % missionen %

[ Tonnen CO»-4q. ] [ Tonnen CO2-&q.] Tonnen COz-&q. |
Jahr 2017 2018 2019
Energieverbrauch 99 5.6 % 89 5,6 % 60 3,8%
(Scope 2)
Wasserverbrauch 7 0.4 % 7 0,4 % 7 0,4 %
Fuhrpark 388 221 % 342 21,7 % 350 21,9 %
Dienstfahrten 31 1.8% 38 2,4 % 14 0,9 %
MA-Arbeitswege 720 41.0% 772 48,9 % 792 49,6 %
Abfall 501 28.5 % 325 20,6 % 366 22,9 %
MA-Bewirtung 13 0.7 % 51 0, 7% 7,6 0,5 %
(Betriebsfeier)
Summe 1.759 1.578,1 1596,6
pro MA 53 4,3 3,9

Transporte (und dessen CO2z Aquivalent) in km bzw. kg:

(0]

(0]

o

2017:176.213km 2 30.920 kg CO2-Aqu.
2018: 217.325km 2 38.134 kg CO2-Aqu.
2019: 79.832km 2 14.008 kg CO2-Aqu.

Benzin/Diesel-verbrauch (und dessen CO2 Aquivalent) in Liter bzw. kg

o

(0]

(0]

2017: 131.2961 2 388.400 kg CO2-Aqu.
2018: 115.717! 2 342.316 kg CO2-Aqu.
2019: 118.381l 2 350.196 kg CO2-Aqu.

Stromverbrauch (und dessen CO2 Aquivalent) in kWh bzw. kg: 100% Naturstrom

o

o

O

2017: 2.289.584kWh 2 8.540 kg CO2-Aqu. & 6870 KWh/MA
2018: 2.944.036kWh = 10.981 kg CO2-Aqu. = 8022 kKWh/MA
2019: 2.733.730kWh & 10.197 kg CO2-Aqu. 2 6717 KWh/MA

Gasverbrauch (und dessen CO- Aquivalent) in m3 bzw. kg: (beim Gasverbrauch kann nicht

zwischen Heiz- und Prozessenergie unterschieden werden)

2017: 236.209 m3 2 98.519 kg CO2-Aqu.
2018: 233.685 m3 2 89.018 kg CO2-Aqu.
2019: 131.455 m3 2 60.272 kg CO2-Aqu.

(e]

(e]

O

Heizenergie in kWh/Gradtagzahl: Heizenergie in kWh dividiert durch Gradtagzahl
Gradtagzahl (20°C Innentemperatur, 15°C Heizgrenze)

e 2017:236.209m3

= 2.534.522 kWh + 3365,4 (Gradtagzahl) = 753,11
7634 KWh/MA

e 2018:233.685m3

= 2.507.440 kWh + 3126,7 = 801,94

6832 KWh/MA

e 2019:131.455m3

1.410.512 kWh + 3330,4 = 423,53

3465 kWh/MA

(e]

O

(e]

(e]

(e]

(e]

Verbrauch von Trink- und Regenwasser in m3:

(e]

(e]

(e]

Papierverbrauch in kg:

(e]

(e]

(e]

2017: 9.484 m3 = 28,6 m3/MA
2018: 9.428 m3 = 25,7 m3/MA
2019: 9.721 m3 = 23,9 m3/MA
Chemikalienverbrauch (giftig, ungiftig) in kg wird nicht erfasst

2017: 17.175 kg = 51,7 kg/MA
2018: 8.383 kg = 22,8 kg/MA
2019: 6.318 kg = 15,5 kg/MA

Einsatz von sonstigen Verbrauchsmaterialien in kg

66




e Kunstlichteinsatz in Lumen, kwh: erfassen wir nicht.
e Schadstoffemissionen und sonstige Umweltwirkungen entsprechend der jeweiligen
Standardwirkungskategorie
e Lebensmittelabfalle: Fur unser Kerngeschéaft ist die Reduktion von Lebensmittelabféllen
wichtig. Gestaffelt nach den Vermeidungsstrategien, kdnnen wir die folgenden Indikatoren
berichten:
e Vermeiden: Unsere Aktion ,2te Chance® (30% Rabatt auf Produkte kurz vor dem Ende
des MHD) reduziert unseren Verderb um 5,8% (bezogen auf das geldwerte Einkaufsvolumen).
e Weiterverwenden: Wir gaben 2017 16t und 2018 21t unverkaufliche Ware an die Cent
Buttek (vergleichbar mit der Tafel) weiter.
e Verwerten: der Rest des organischen Materials geht in die Biogas-Anlage (ca. 50t) oder
wird verfttert.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Seit Mai 2018 betragt der Anteil von Naturstrom in samtlichen OIKOPOLIS Betrieben
nahezu 100% - mit Ausnahme anteiliger Verbrauche fiir gemeinschatftlich genutzte
Verkehrsflachen in Mietobjekten (zB Treppenhauser).

Verbesserungspotenziale/Ziele:
Lebensmittelabfalle: Finden von neuen Mdglichkeiten zur Weiterverwendung unverkaufbarer
(z.B. aus optischen Griinden) Ware.

E3.2 Relative Auswirkungen (Punkizahl 8)

Berichtsfragen
Wie grof3 sind die 6kologischen Auswirkungen der Herstellprozesse im Vergleich ...

e zum Branchenstandard bzw. Stand der Technik?
Gebaude und Anlagen: Wir sind fast Uberall auf dem neuesten und 6kologischsten
Stand der Technik: LED-Beleuchtung (wo sinnvoll mit Bewegungsmeldern), CO2-
Kélteanlagen mit Warmeritckgewinnung. Wo wir Einfluss haben, bauen wir 6kologisch.
Okostrom ist firr uns selbstverstandlich.
Prozesse: Unser Warenwirtschaftssystem ist seit 2 Jahren elektronisch, und spart
damit Unmengen Papier und Platz (z.B. fur die Archivierung von Lieferscheinen).
Abfall: Wir trennen nach 25 Abfall-Fraktionen (u.a. Tonerkartuschen) und schreddern
unsere unbehandelten Holzabfélle fir ihre thermische Verwertung bei unserem
Gemuselieferanten.
Wir denken, dass wir uns durch unsere freiwilligen Mal3Bhahmen in den Bereich
Gebaude, Anlagen und Abfall vom Branchenstandard abheben.

e zu Mitunternehmern im selben Geschaftsfeld bzw. in der Region?
Wir sind der einzige Bio-GroRhandel und die einzige Bio-Supermarktkette in
Luxemburg. Diese Spezialisierung erlaubt geringere Blundelungs- und Skalen-Effekte
als sie groRere konventionelle Ketten erzielen kdnnen.

Verpflichtende Indikatoren

e Relevante Vergleichswerte beziglich Umweltkonten oder Wirkungskenngro3en (siehe
E3.1) in der Branche bzw. Region.

67



e Wir emittieren 268 kg CO2-Emissionen pro m2 Verkaufsflache und pro Jahr.
Das ist eine Ubliche KenngroR3e. Wir haben jedoch keinen Vergleichswert von Bio-
Lebensmittelhandlern mit &hnlicher GrolRe.

e Unsere Verderb-Quote (exkl. Fleisch) lag 2018 bei 0,9%. Die Quote (auch exkl.
Fleisch) lag 2013 in Osterreich bei 1,1%°. Die Verderb-Quote bezieht kaufmannische
Abschreibungen (Verderb, Diebstahl, Bruch, Verkostung, Eigenbedarf, exkl.
Weitergabe) auf den Umsatz und steht somit fir den Umsatz-Entgang.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Konsequente Umstellung auf CO2-Kalteanlagen.
Verbesserungspotenziale/Ziele:

Audit Selbstbewertung Audit
Berichts- Mitte 2014- Okt 2017-2018 2017-2018
zeitraum 2016
Punkte 8 9
Stufe (Punkte) Vorbildlich (7-10)
Beschreibung Das Unternehmen liegt
der Stufe hinsichtlich wesentlicher

okologischer Auswirkungen weit
Uber dem Durchschnitt
(innovations- oder

branchenfiihrend).
Kommentar Stufen in Matrix 4.1 | Verfahren: Selbstorganisation in
und Matrix 5.0 sind | Teams.
vergleichbar Am unteren Ende von

,vorbildlich”, da keine 30h-
Woche moglich.

Negativ-Aspekt E3.3 Verstol3e gegen Umweltauflagen sowie
unangemessene Umweltbelastungen (Punktzahi 0)

Berichtsfragen

e Welche Betriebsgenehmigungen und zugehdrende Betreiberauflagen gibt es und sind
die Auflagen eingehalten?
Wir halten alle Auflagen ein. Zu diesen zahlen: Arbeitsschutz, Abwasser, Abfall,
Brunnen, Gefahrstoffe, Verkauf alkoholischer Produkte, Kalteanlagen. Die relevanten
Genehmigungen liegen in allen Filialen vor.

e Wie wird die Einhaltung der relevanten Gesetze und Verordnungen uberwacht?
Werden diese eingehalten oder sind Rechtsverstof3e bekannt?
Wir haben Wartungsvertrage (inkl. Gewahrleistung der Betriebssicherheit,
Dichtheitsprifung und Buchfuhrung zum Kaltemittelverbrauch) fur die Ammoniak-
Kélteanlage und die Gasheizungen. Unser betriebliches Abfallwirtschaftssystem ist
nach ISO 14024 zertifiziert. Der Arbeitsschutz wird vom Arbeitsinspektorat (ITM)
Uberprift und verlangt pro Standort ein Sicherheits-Logbuch, welches unter z.B. die
Brandmelder-Prifungen beinhaltet. Im Zuge der Betriebsgenehmigung unserer
Molkerei hatte das Abwasser noch nicht die gewtinschte Qualitat. Eine Nachkontrolle
wurde angekindigt.

6 Lebersorger, S.; Schneider, F.; 2014: Aufkommen an Lebensmittelverderb im 6sterreichischen
Lebensmittelhandel. Endbericht im Auftrag der ECR-Arbeitsgruppe Abfallwirtschaft 2014.
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Im Normalfall haben wir ein gutes Verhaltnis mit den Behérden. Es gab noch keine
Gerichtsverfahren und keine Rechtsverstofie.

Welche Beschwerden bzw. Kontroversen mit Anrainer*innen bzgl. okologischer
Belastungen liegen vor?

Welche Kontroversen mit anderen Stakeholdern (zivilgesellschaftliche Initiativen,
NGOS etc.) gibt es?

Es gab eine Beschwerde von einem Anrainer einer Filiale wegen lauten Mitarbeitern
frih morgens, welche aber schnell geklart werden konnte.

Wie ist der technische oder gesetzliche Standard vor Ort in Bezug auf andere
Standorte des Unternehmens zu bewerten?
Gleich, da alle Standorte in Luxemburg sind.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

E4 Transparenz und gesellschaftliche
Mitentscheidung

E4.1 Transparenz (Punktzahl 8)

Berichtsfragen

Welche wichtigen oder kritischen Informationen werden fur die gesellschaftlichen
Berthrungsgruppen erfasst?

In welcher Form wird dartber berichtet (Umfang und Tiefe, Art der Publikation)?

Wir berichten tber:

- unseren Ansatz zu Wirtschaften (fair und assoziativ) und unsere Werte auf unseren
Webseiten und in unserem Nachhaltigkeitsbericht (NH-Bericht),

- unsere Eigenmarke BIOG, Labels (BIOG-Pluspunkte, fair&associative) und ihre
Wertschopfungsketten auf unserer Webseite,

- unser Firmennetzwerk auf der Webseite unserer Gruppe, inkl. Beschreibung aller
Beteiligungen und deren Hohe,

- unseren CO2 Ausstol} in absoluten Zahlen, deren Herkunft und die Kompensations-
hohe und -empfanger in unserem NH-Bericht,

- unsere Mitarbeitenden-Mobilitdt zum Arbeitsplatz (Modal Split, Grunde flr
Verkehrsmittelwahl) in unserem NH-Bericht,

- unsere Medienaktivitaiten (Pressemitteilungen, geschaltete Advertorials,
Pressespiegel) auf unseren Webseiten,

- Lebensmittelabfélle und Reduktionsmaflnahmen in unserem NH-Bericht,

- Verpackungen (Arten, Vorteile, Nachteile, Alternativen) auf unserer Webseite des
Einzelhandels,

- die haufigsten an uns gerichteten Fragen in den FAQs auf unseren Webseiten,

- unsere finanzielle Seite flr unsere Aktiondre in der Finanzbilanz und im
Jahresbericht,

- unsere Gemeinwohl-Aktivitaten in bisher 2 Gemeinwohlberichten auf unseren
Webseiten.
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e Wird der Bericht durch eine unabhangige Stelle kritisch Gberpriuft?
Unsere Gemeinwohl-Berichte wurden und werden unabhangig auditiert. Unsere
Finanzbilanzen wurden und werden vom Wirtschaftsprufer gepruift.

e Wie einfach ist der Bericht fiir die Offentlichkeit zuganglich?
Der NH-Bericht und die Gemeinwohl-Berichte sind auf unseren Webseiten mit 2 Klicks
von der Startseite aus abrufbar (unsere Werte -> Nachhaltigkeit bzw. Gemeinwohl)

Verpflichtende Indikatoren
e Veroffentlichung eines Gemeinwohlberichts oder eine gleichwertige gesellschaftliche
Berichterstattung
Ja beides

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:
Neue Webseiten
Verbesserungspotenziale/Ziele:
Veroffentlichung des Audit-Berichts

E4.2: Gesellschaftliche Mitentscheidung (Punktzahl 6)

Berichtsfragen

e Wie konnen Burger*innen in Dialog treten und sich an einem offenen, macht- und
sanktionsfreien Argumentationsaustausch beteiligen?
Birgerlnnen haben mehrere Moglichkeiten, um mit unseren Entscheidungstragern in
Dialog zu treten: bei 6ffentlichen Veranstaltungen wie OIKOPOLIS am Dialog und den
Naturata Kundenabenden, am Tag der offenen Tlren in Luxemburg (eine Initiative des
Wirtschaftsministeriums), tber unsere Mitarbeitenden in den Filialen, tUber unsere
Webseiten und tber Facebook.

e Wie kdnnen gesellschaftliche Berihrungsgruppen legitime Interessen gegentber dem
Unternehmen vertreten?
Neben Birgerinnen sind die Gemeinden unserer Filialen, Anrainer und NGOs weitere
relevante gesellschaftliche Berihrungsgruppen. Zu ihnen pflegen wir kurze Wege
durch personliche Kontakte zu unserer Geschéaftsfihrung und unseren weiteren
Entscheidungstragern.
Von der Standortsuche bis hin zur Baugenehmigung fur neue Filialen und bessere
Standorte sind wir immer im Dialog mit den Gemeinden. Auf Anrainer gehen wir vor
gréReren Anderungen (z.B. Larmentwicklung durch Beginn der Bauarbeiten) aktiv zu,
um sich mit ihnen abzustimmen. Mit dem Interessensverband der Industriezone, in der
unser Hauptsitz liegt, suchten wir gemeinsam nach Ldsungen fur die
Parkplatzproblematik.

e Wie werden die Ergebnisse des Dialogs dokumentiert und wie flieRen sie in die
Entscheidungsfindung ein?
Der Dialog mit den Bertuhrungsgruppen fliel3t immer in die Entscheidungen mit ein. Je
nach Umfang der Abmachungen werden diese auch dokumentiert.

Verpflichtende Indikatoren

e Anteil der Mitentscheidung der Beruhrungsgruppen (in % der relevanten
Entscheidungen, je nach Mitentscheidungsgrad)
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Bei Bauprojekten und Standortwahl sind wir fast immer mit den Anrainer und immer
mit den Gemeinden in Dialog bzw. kdnnen letztere naturgemaf mitentscheiden.

e Ist eine institutionalisierte Infrastruktur des Dialogs (z. B. Ethikforum, Ethikkomitee)
vorhanden?
Ja, das ist bei uns der Tag der offenen Turen, an dem wir regelmaf3ig und freiwillig
teilnehmen. An unseren Kunden-Abenden boten wir auch die Griindung eines Beirats
an, der auch fur Nicht-Kunden offen gewesen ware (da nicht Uberprufbar).

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Verbesserungspotenziale/Ziele:

Negativ-Aspekt E4.3 Forderung von Intransparenz und
bewusste Fehlinformation (Punktzahl 0)

Berichtsfragen

e Welche Informationen (ber das Unternehmen entsprechen nicht der
unternehmensinternen Realitéat? Wo gibt es wesentliche Differenzen und wieso?
keine

e |nwiefern wird durch das Unternehmen die 6ffentliche Meinung direkt oder indirekt
durch Fehlinformationen beeinflusst?
Wir geben keine Fehlinformation aus.

e Worin widersprechen die Veroffentlichungen des Unternehmens dem wissenschatftlich
gesicherten Forschungsstand oder der allgemeinen Erklarung der Menschenrechte?
In keiner Hinsicht. Zum Beispiel priften wir fir ein Advertorial ob wir in diesem Fall bio
als gesund bezeichnen konnten.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

Verbesserungspotenziale:

Beschreibung des Prozesses der Erstellung der
Gemeinwohl-Bilanz

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

Wie viele Personen-Arbeitsstunden wurden dafur aufgewendet?

Wie wurde die Bilanz/ der Bericht intern kommuniziert?

Die Inhalte der GWO-Bilanz wurden mit Hilfe eines Beraters in 10 Workshops a ca. 3h
diskutiert. Im Durchschnitt nahmen 6 Personen teil: die Geschéftsfihrung der meisten
Kernbetriebe war immer vertreten, genauso manche Filialleiter und Mitarbeitende aus der
Verwaltung. Fur die Mitarbeitenden-Themen wurden die Personalabteilung und der
Betriebsrat hinzugezogen. Die Berichte der Workshops dienten als Grundlage fir die Bilanz.
Pro Workshop-Bericht wurde fiir das Verfassen des Berichts 1 Arbeitstag aufgewendet.

Datum: 20. Dezember 2020
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