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GOOD PRACTICES GEMEINWOHL-BILANZIERTER UNTERNEHMEN | KOMPAKT

A1 Menschenwiirde in der
Lieferkette
WERTSCHOPFUNG MIT
WERTSCHATZUNG

Seit 1988 verarbeitet und ver-
kauft SONNENTOR biologisch
erzeugte Krauter und Gewirze,
die direkt von den Bio-Bauern-
héfen bezogen werden ohne
Zwischenhandel und in respek-
tvollen Partnerschaften. Anbau-
und Liefervertrége bericksich-
tigen die lokalen Bedingungen
mit garantierten Mindestpre-
isen Uber dem Marktpreis.
SONNENTOR bietet fachliche
Beratung, prift aber auch die
Produktionsbedingungen.
Jahrlich findet ein Anbautreffen
statt, bei dem die Landwirte
Kontakte knipfen und sich
austauschen kénnen.
SONNENTOR lebt auch das
Prinzip der ,Direct Trade”-
Partnerschaft mit Bauerinnen
und Bauern in Afrika und Sid-
amerika.

A2 Solidaritat und Gerechtig-
keit in der Zulieferkette

DER RUNDE TISCH
GETREIDE

Mérkisches Landbrot ist eine
seit 1992 Demeter-zertifizierte
Backerei mit Muhle, die ihr
Getreide bei landwirtschaft-
lichen Betrieben der Region
direkt einkauft. An dem j&hr-
lichen ,,Runden Tisch Getreide”
treffen sich Unternehmen und
alle beteiligten Landwirt*innen
und legen u.a. die Preise - los-
geldst vom Weltmarkt — immer
gemeinsam fest. Wenn z.B.
aufgrund von Ernteausféllen
Zusagen nicht eingehalten
werden konnen, wird die
Runde einberufen und es wird
gemeinsam neu verhandelt.
Die Landwirt*innen stimmen
zum Abschluss anonym
daruber ab, ob Markisches
Landbrot das fair & regional-
Partnerlogo verwenden darf.

A3 Okologische Nachhaltigkeit
in der Zulieferkette
HAUSEIGENER INDEX

FUR ALLE PRODUKTE

Die Yogamanufaktur Bau-
singer stellt in dritter Gene-
ration Yogamatten aus Schur-
wolle her. Bausinger vertreibt
dariber hinaus Handelsware,
die systematisch auf die drei
Firmenwerte BIO, FAIR und
NAH gepriift wird: Fir jeden
neu ins Sortiment aufzu-
nehmenden Artikel wird
vorab der so genannte
BausingerNachhaltigkeits-
Index (BNI) berechnet, d.h.
die Produktionsgeschichte
eines Artikels wird ausgiebig
recherchiert und mithilfe ein-
er Liste von insgesamt 38
Subkriterien systematisch
beurteilt und mit Punkten be-
wertet. Dem Produkt wird so
ein BNI Gesamtpunktewert
zugewiesen. Die gesammelten
Informationen und Einschat-
zungen teilt Bausinger auf sein-
er Webseite und Onlineshop
mit seinen Kund*innen.

A4 Transparenz und Mitent-
scheidung in der Zulieferkette
SAATGUT-ENTWICKLUNG
IN 1.000 GARTEN

Die Taifun-Tofu GmbH

stellt seit tber 30 Jahren in
Studwestdeutschland Tofu-
Spezialitdten in Bio-Qualitat
her und engagiert sich seit
langem mit ihren Soja-Produ-
zent*innen in Europa flr einen
regionalen nachhaltigen und
gentechnikfreien Sojaanbau.

In der Saatgutentwicklung ist
Taifun Tofu und der Landes-
saatzuchtanstalt der Univer-
sitdt Hohenheim (LSA) durch
ein innovatives Projekt ein
Meilenschritt gelungen: Uber
2.000 experemtierfreudige
Landwirt*innen und Hobby-
gartner*innen nahmen an
Anbautests fur Sojasorten teil
und beschleunigten dadurch
die Entwicklung einiger Soja-
Sorten, die auch auBerhalb der
warmen européischen Lagen
angebaut werden kénnen, was
bisher nicht méglich war. Diese
Sorten werden patentfrei ver-
fugbar sein, ein zukunftsfahiger
Beitrag zu unserer Erndhrung.

B1 Ethische Haltung in
Umgang mit Geldmitteln
GASTE SIND
EIGENTUMER*INNEN

Das soziokulturelle Zentrum
Nellie Nashorn in Lérrach
zeigt, dass auch ohne Ge-
winne gemeinwohl-orientiert
gewirtschaftet werden kann.
Nach der Insolvenz des ur-
spriinglichen Trégervereins

im Jahr 2015 waren es die
Nutzer*innen des Kulturzen-
trums, die eine gemeinnitzige
GmbH griindeten, um den
Weiterbetrieb sicherzustellen.
Auf diese Weise wurden Gaste
des Nellie Nashorn zu Mit-
eigentimer*innen, und Uber
ihr weitreichendes ehren-
amtliches Engagement auch
zu Mitarbeiter*innen und
Lieferant*innen, die die Arbeit
des soziokulturellen Zentrums
auf lange Sicht ermdglichen.
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B4 Eigentum und
Mitentscheidung
GEWINNVERTEILUNG
IM KONSENS

Die Grindung der Blattwerk
Gartengestaltung GmbH im
Jahr 1982 basierte auf der
Idee, sich im Wirtschaftsbe-
trieb demokratischen Grund-
prinzipien zu verpflichten.

Bis Mitte der 1990er Jahre
waren alle Mitarbeitenden
auch Teilhaber*innen, mit

der Zeit differenzierten sich
Eigentimer*innen, wieder
wie im Mainstream Ublich,
heraus. Die Praxis, dass alle
Entscheidungen prinzipiell
diskutabel sind, dass Entschei-
dungsprozesse so transparent
wie moglich gestaltet und im
Konsens entschieden werden,
ist aus den Anfangen erhalten
geblieben. Bemerkenswert
ist auch, dass der Betrieb
breite, interne Aushandlungs-
prozesse Uber die Verteilung
des Unternehmensgewinns
ermdglicht.

1 4 1

D1 Ethische Kund*innen-
beziehung

FUR EIN GESUNDES
FRISEURHANDWERK

Aus Sorge um die Gesundheit
von Friseur*innen und ihren
Kund*innen hat Willi Luger,
der selbst Friseur ist, haut-
freundliche Haarkosmetik aus
Naturprodukten entwickelt.
Heute vertreibt sein Unterneh-
men CULUMNATURA die
hochwertigen Produkte fach-
exklusiv Uber Friseursalons
Salons ohne die Ublichen
Rabatte fir GroBBeinkdufe oder
Online-Handel und schitzt
damit seine Salon-Kund*innen
auch wirtschaftlich. CULUM-
NATURA hat eine Akademie
gegriindet, die die Ausbildung
von Friseur*innen in der An-
wendung von unschadlichen
Produkten ermdglicht und sich
fur die Anerkennung des
Friseurhandwerks mit Natur-
produkten einsetzt.

2 4 | E

D2 Kooperation und
Solidaritat mit Mitunternehmen
DIE PERLENFLASCHE

50 JAHRE MEHRWEG

Randegger Ottilienquelle
nutzt seit 50 Jahren das
gleiche Flaschenmodell fir sein
Mineralwasser, die Perlflasche.
Diese war 1969 von 200 Ab-
fuller*innen gemeinsam unter
dem Dach der Genossenschaft
Deutscher Brunnen entwickelt
worden. Seit einem halben
Jahrhundert ist sie 6kologisch
und wirtschaftlich ein Erfolg,
denn Abflllerunternehmen
bringen nur eigene Etiketten
auf, Konsument*innen er-
kennen die Mineralwasser-
qualitét an der Flasche und
nehmen an Europas gréf3tem
Pool-Mehrwegsystem teil.
2019 wurde die Flasche mit
dem Design Award in Gold
ausgezeichnet.

D4 Kund*innenmitwirkung und
Produkttransparenz
TRANSPARENTE
BIOPRODUKTION

Okofrost ist seit 1996
SpezialgroB3handler fir Bio-
Tiefkihlkost. Mit der Trans-
parenzinitiative ,Das Ganze
verstehen” |adt das Unterneh-
men Kund*innen ein, sich

die Herstellungsprozesse der
Produkte der Okofrost-Marke
Biopolar genauer anzusehen.
Auf einer Webseite wird fir
jedes Produkt systematisch
Uber soziale, dkologische
Aspekte und Tierwohl in der
Produktion berichtet. Okofrost
scheut dabei bewusst nicht die
Schattenseiten der Bio-Pro-
duktion, z.B. die Offenlegung
von Konzernstrukturen im
Bio-Bereich oder das Kiken-
schreddern bei den Bio-Lege-
hennen. Ziel der aufwéndigen
Transparenzinitiative ist Wert-
schatzung und Bewusstsein
fur die gekauften Produkte
und die Bio-Branche an sich zu
schaffen.

E4 Transparenz und gesell-
schaftliche Mitentscheidung
ERFOLGREICH

GEGEN GENTECHNIK

Das Familienunternehmen EM-
Chiemgau entwickelt seit 25
Jahren Produkte auf Basis von
Effektiven Mikroorganismen
(EM) fur Landwirtschaft und
Gartenbau sowie die Unter-
stltzung des menschlichen
Mikrobioms. Ziel ist ein Leben
im Einklang mit der Natur unter
dem Motto , effektiv mitein-
ander”. Dem steht der Anbau
von gentechnisch veranderten
Pflanzen véllig entgegen.
Deshalb hat Inhaber Christoph
Fischer 2006 zusammen mit

40 Landwirt*innen die Initiative
«Zivilcourage” (Freie Bauern
und Birger AG - Gegen Agro-
Gentechnik) gegriindet. Uber
eine starke Mobilisierung
erreichten sie, dass sich eine
Mehrheit der Landwirt*innen
und der Bevélkerung fir ein
Anbauverbot von gentechnisch
verénderten Pflanzen aus-
sprach, was dann in bayrisches
und deutsches Recht Gber-
nommen wurde.
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MENSCHENWURDE

A1 | Menschenwiirde in der Zulieferkette

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...

Die Produkte und Dienstleistungen, die ein
Unternehmen zukauft, sind mit einer Vielzahl
an gesellschaftlichen Auswirkungen verbun-
den. Diese kdnnen sowohl positiv als auch
negativ sein. Besonders wichtig sind die
Arbeitsbedingungen aller Mitarbeitenden in
der gesamten Zulieferkette. Ein Unterneh-
men ist fir das Wohlergehen aller Menschen
— auch bei seinen Lieferant*innen und Vor-
lieferant*innen — mitverantwortlich.

Ein GWO-Unternehmen ...

... bezieht Produkte und Dienstleistungen,
welche unter menschenwiirdigen Bedingun-
gen hergestellt wurden

... achtet auf Risiken in der Zulieferkette, bei
welchen die Verletzung der Menschenwiirde
h&ufig vorkommt

... setzt sich aktiv fir ein menschenwirdige-
res Verhalten in der Zulieferkette ein.

4 1 2 4 | E

SONNENTOR

WERTSCHOPFUNG MIT
WERTSCHATZUNG

Das Waldviertel in Niederdsterreich gehért zum
Bohmischen Massiv, einem Granit- und Gneis-Hoch-
land mit wenig fruchtbaren Béden und einem rauen
und kihlen Klima. Wer dort geboren ist und grof3
wird, wie Johannes Gutmann, der Griinder von
SONNENTOR, der weil3, dass hier wenig wachst und
man sténdig dem Wind und der Bodenerosion trotzen
muss. Doch fiir den Anbau von Kréutern ist das
Waldviertel ideal. Das langsame Wachstum ist sogar
von Vorteil. Die hohe Qualitat ist sofort erkennbar,
wenn man die Blatter der Krduter zerreibt oder die
Gewdirze zerstdBt. Das erkannte Johannes Gutmann
und sah darin die Chance, sich in seiner Heimat eine
Existenz aufzubauen.

1988 griindete er, aus der Arbeitslosigkeit heraus,
SONNENTOR. Die drei Bio-Bauernfamilien Kainz,
Bauer und Zach, konnte Gutmann als seine ersten
Lieferant*innen gewinnen. ,Mit Pfefferminze,
Kamille, Brennnessel, Kdsepappel, Melisse, Salbei und
sechs Krauterteemischungen wurde gestartet. Jede
der drei Bauerfamilien sollte zwei einzelne Krauter
und zwei Mischungen beisteuern. Ich war fir Orga-
nisation, Transport und Vermarktung zustandig. Alle

konnten nach ihrem Talent und Kénnen zum Gelingen

des Ganzen beitragen. Das war fiir mich Koopera-
tion auf Augenhéhe. So ist Wertsch6épfung mit
Wertschitzung entstanden”, beschreibt Johannes
Gutmann seine Anfange im Waldviertel.

© SONNENTOR

Waren es 1988 noch drei Waldviertler Bio-Hofe,

sind es mittlerweile 300 Ssterreichische Bio-Bauern-
familien, vor allem aus Niederosterreich und Ober-
Osterreich sowie dem Burgenland, die SONNENTOR
beliefern. Sie alle erhalten einen Anbau- und Liefer-
vertrag, in dem die Anbaufléche und der zu erwar-
tende Lieferertrag fir die jeweilige Rohware fixiert
sind. Die Preisgestaltung ist immer fair, fur alle gleich
und liegt Uber dem Ublichen Marktpreis. Im Januar
findet die alljahrliche Anbaubesprechung am Firmen-

GOOD PRACTICE
SONNENTOR Krauterhandels GmbH

Branche: Bio-Lebensmittel-Handel
Mitarbeiter*innen: 267 MA VA
Ort: Sprognitz (AT)

Web: www.sonnentor.at

standort in Sprégnitz statt. Ein wichtiges Treffen, um
alle Partner*innen zu vernetzen, aktuelle Projekte zu
prasentieren und miteinander Wissen und Erfahrun-
gen zu teilen. Vor der Anbaubesprechung erfolgt tber
den Winter hinweg die Anbauplanung gemeinsam mit
SONNENTOR. Dabei wird absolute Riicksicht darauf
genommen, welcher Bio-Betrieb welche Pflanze

am besten kultivieren kann und méchte. SONNEN-
TOR steht im standigen fachlichen Austausch mit den
Landwirt*innen und ist immer wieder vor Ort, berat
und unterstitzt. Es finden regelmaBig Audits durch
SONNENTOR Mitarbeitende in den Bio-Betrieben
statt. Dabei werden etwa das Ernte-Management und
der Umgang mit Beikrautern gemeinsam besprochen
und die Verpackungsrdume auf die Einhaltung der
Hygienestandards kontrolliert. Als Reaktion auf die
Entscheidung der EU-Kommission im November 2017,
den Einsatz von Glyphosat fiir weitere finf Jahre zu
gestatten, hat Johannes Gutmann gemeinsam mit
namhaften Partner*innen aus der Bio-Branche die
internationale Kampagne Ackergifte? Nein Danke!
unterstitzt und das Biindnis fur eine enkeltaugli-

che Landwirtschaft mitgegriindet. Gutmann hat die

Jahrliche Anbaubesprechung mit Bio-Landwirt*innen im Krauterdorf in Sprégnitz. © SONNENTOR

Initiative anschlieBend nach Osterreich getragen

und hier gemeinsam mit den Bio-Landwirt*innen
der SONNENTOR Familie einen eigenen Verein zur
Foérderung einer enkeltauglichen Umwelt ins Leben
gerufen. Jede*r von ihnen gibt einen kleinen Teil

der eigenen Erldse als Solidar-Beitrag ab, womit der
Verein einzelne Bio-Hofe unterstitzen kann, wenn es
durch Pestizideinsatz auf Nachbarfeldern zu Schaden
und Qualitdtsmangeln auf den Feldern kommt.
SONNENTOR ist heute ein internationales Unterneh-
men, das dennoch einen Grof3teil aller Rohwaren
direkt von Bio-Kleinbetrieben erhalt und das Prinzip
des fairen und solidarischen Umgangs umsetzt. Neben
Osterreich und den Nachbarlandern Tschechien,
Deutschland und ltalien sind weitere Anbaugebiete in
Sudosteuropa und auf der iberischen Halbinsel.
SONNENTOR engagiert sich auch in Afrika (Tansania)
und Stidamerika (Peru und Nicaragua). Auch dort
pflegt das Unternehmen langfristige, von persén-
lichen Besuchen und Beziehungen gepréagte Part-
nerschaften ohne Zwischenhandel, sogenannter
Direct Trade und mit garantierten Mindestpreisen.
Durch die biologische Anbauweise und die Ernte von

Hand bleibt die Wertschépfung zudem vor Ort und

es werden die naturlichen Voraussetzungen fir lang-
fristige, fruchtbare Ernten gestérkt. In Zusammenarbe-
it mit der Osterreichischen Agentur fiir Entwicklungs-
arbeit wurde im Jahr 2012 ein Biokaffeeprojekt in den
Bergen von Jinotega in Nicaragua ins Leben gerufen.
Durch vereinbarte Fixpreise wird den Kaffee-
anbauer*innen eine planbare Sicherheit garantiert,
die sie unabhéngig von schwankenden Weltmarkt-
preisen macht. SONNENTOR bezieht ausschlieBlich
Arabica Bohnen vom traditionellen Schattenanbau.
Der Anbau der Kaffeepflanzen, unter gréB3eren
B&umen der natirlichen Vegetation, férdert die Bio-
diversitat und sorgt neben guten Ernten auch fur
besseren Erosionsschutz sowie héhere Bodenfrucht-
barkeit. Johannes Gutmann ist iiberzeugt, , dass wir
uns alle auf dieser Welt nachhaltig und biologisch
erndhren kdnnen, wenn wir die Kreisldufe des Lebens
achten und danach leben.”
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SOLIDARITAT UND GERECHTIGKEIT

A2 | Solidaritdt und Gerechtikeit in der
Zulieferkette

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...

Das heutige Wirtschaftsleben ist gepréagt
durch Verdrangungswettbewerb, egois-
tisches Streben nach Maximierung der
Marktmacht und in globalen Zulieferketten
oftmals durch ausbeuterische Geschéfts- und
Arbeitsverhaltnisse. Unternehmen tragen

im Umgang mit direkten Lieferant*innen die
Verantwortung fiir eine faire und solidarische
Interaktion. Darliber hinaus tragt jedes Un-
ternehmen im Rahmen seiner Mdglichkeiten
der Einflussnahme auch in der Zulieferkette
eine Mitverantwortung fir einen fairen

und solidarischen Umgang aller Beteiligten
miteinander.

Ein GWO-Unternehmen ...

... sorgt fur faire und solidarische Geschéfts-
beziehungen zu seinen direkten Lieferant*
innen

... erkennt seine Mitverantwortung fur
Solidaritat und Gerechtigkeit in der
gesamten Zulieferkette und gestaltet sein
unternehmerisches Handeln entsprechend.

4 1 2 4 | E

MARKISCHES LANDBROT

DER RUNDE TISCH

GETREIDE

Mérkisches Landbrot ist eine seit 1992 Deme-
ter-zertifizierte Biackerei und zusatzlich auch eine,

in der Muhlenvereinigung Berlin-Brandenburg e.V.
organisierte, Mihle. Mit den im Betrieb installierten
Muhlen vermahlt die Béackerei etwa 75 Prozent der
gesamten Getreide-Menge, die sie téglich verar-
beitet, zu Vollkornschrot und Vollkornmehl. Diese
Geschéftspolitik ermdglicht der Backerei das Getreide
bei Landwirt*innen direkt einzukaufen, wodurch
nebenbei héchste Transparenz iiber das ver-
wendete Getreide entsteht.

Landwirtschaftliche Betriebe in Brandenburg werden
bevorzugt. Sollten deren mégliche Liefermengen aus
Grinden des Ernteertrags oder der Qualitat nicht aus-
reichen, werden Hofe aus Sachsen und danach der De-
meter-Partnerbetrieb aus Juchowo an der polnischen
Grenze einbezogen. Erst wenn der Getreidebedarf
von diesen Landwirt*innen nicht gedeckt werden kann,
wird maglichst regional nach Ersatz gesucht. Das Un-
ternehmen besucht seine Lieferant*innen jedes Jahr
auf den Héfen. Dabei nimmt man sich auch Zeit fur
den Austausch Uber die aktuellen Herausforderungen.

»Diese enge und vertrauensvolle Beziehung macht
die Zusammenarbeit iliber das restliche Jahr hin un-
kompliziert” sagt Heike Bothig vom Gut Peetzig. An
dem jahrlich bei Markisches Landbrot stattfindenden
»~Runden Tisch Getreide”, an dem Backer*innen und
Landwirt*innen gemeinsam kritisch Getreidequalitaten
diskutieren und ein Abgleich zwischen erwarteten
Ernten und den zu verarbeitenden Mengen stattfindet,
nehmen alle Hofe, die Markisches Landbrot beliefern,
gemeinsam teil. Auch fir andere Demeter-Backereien

ist diese Runde offen.

Im Rahmen des Runden Tisch Getreide 2009 wurde
gemeinsam beschlossen, sich bei der Preisfindung
von schwankenden Weltmarktpreisen unabhéngig
2zu machen, da diese weder die Bediirfnisse der Land-

© Markisches Landbrot

GOOD PRACTICE
Markisches Landbrot GmbH

Branche: Brotbéckerei demeter
Mitarbeiter*innen: 43 MA

Ort: Berlin (DE)

Web: www.landbrot.de

wirtschaft noch die der Béckereien widerspiegeln.
Die vereinbarten Festpreise fir Roggen, Weizen und
Dinkel sollen den Hoéfen ein faires Einkommen sichern
und gleichzeitig angemessene Rohstoffpreise fir die
Backereien darstellen, um es vielen Menschen zu er-
moglichen, qualitativ hochwertiges Brot zu kaufen.
Seitdem legen die Bauern am ,,Runden Tisch
Getreide” die Preise gemeinsam fest. Passt die Ver-
einbarung fiir eine Geschiftspartner*in im Laufe
des Jahres nicht mehr, so wird die Runde ein-
berufen und es wird neu verhandelt. Auch wenn
aufgrund von externen Faktoren (z.B. Ernteausfille)
bestehende Zusagen nicht eingehalten werden
kénnen, wird gemeinsam nachverhandelt. Eine
gute und verbindliche Zusammenarbeit steht im
Mittelpunkt der Beziehungen, nicht der schnelle
Euro fur die eine oder andere Seite. Wie in den fair
& regional-Kriterien des Mérkischen Wirtschaftsver-
bundes vorgesehen, stimmen die Landwirt*innen
zum Abschluss des ,Runden Tisches Getreide”
anonym dariiber ab, ob die gemeinsamen Handels-
beziehungen als fair bewertet werden und Markisches

Landbrot das fair & regional-Partnerlogo verwenden
darf. Auf der Webseite von Markisches Landbrot
kann man eine Zusammenfassung der Verhand-
lungen sowie die festgelegten Preise in jedem
Jahr nachlesen. Konsument*innen erhalten dabei
einen Einblick wie tief die, leicht fur selbstverstandlich
erachtete, Versorgung mit Brot in der Stadt mit der
Landwirtschaft der Region verbunden ist, und welche
Entwicklungen die Hofe existenziell beeinflussen: Von
der Einflihrung des Mindestlohns, den steigenden
Pachtzahlungen bis zur Trockenheit der letzten Jahre.
Man versteht auch, dass es faire Handelsbeziehun-
gen braucht, damit sich nachhaltige Anbaumethoden
weiter durchsetzen. Am ,, Runden Tisch Getreide”
erwiesen sich z.B. alte, standortgerechte, von
Demeter-Héfen stammende Roggen-Sorten als die
qualitativ Uberzeugende Wahl.

Mit den am ,Runden Tisch Getreide" garantierten
Abnahmepreisen kénnen nicht nur die Héfe gut
leben und qualitativ gute Arbeit leisten, auch
Markisches Landbrot sichert sich auf dem Markt
héchste Getreidequalitéten und sorgt fiir eine

Runder Tisch Getreide 2019 © Markisches Landbrot

auBergewdhnliche Versorgungssicherheit beim
Getreideeinkauf. Mit der Transparenz in der Preis-
politik will Mérkisches Landbrot zu einer nachhaltigen
Entwicklung des biodynamischen Landbaus bei-
tragen. Viele der Markisches Landbrot beliefernden
Landwirt*innen haben die fair & regional Charta
mitunterzeichnet. Inzwischen ist die Initiative liber
die regionalen Grenzen hinaus bekannt und gilt als
Vorbild fiir nachhaltiges Wirtschaften. Heike Bothig
vom Gut Peetzig ist im Vorstand des Markischen
Wirtschaftverbundes tatig. ,Mein Wunsch ist es, dass
das offene, freundschaftliche und ehrliche Verhaltnis,
wie es zwischen uns und Mérkisches Landbrot be-
steht, auch in anderen Wertschépfungsketten Einzug
hélt. Und wir sind auf einem guten Weg. Es griinden
sich mehr und mehr ,Runde Tische”, an denen sich
Landwirt*innen und Verarbeiter*innen zusammen-
setzen, um transparent und zunehmend vertrauensvoll
Uber ihre Lieferbeziehungen und auskémmliche Preise
zu sprechen.” In Sachsen wurde bereits eine Initiative
nach diesem Vorbild ins Leben gerufen.
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OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT

A3 | Okologische Nachhaltigkeit
in der Zulieferkette

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Jedes Unternehmen ist mit Umwelt-
auswirkungen in der Zulieferkette konfron-
tiert und kauft diese mit den bezogenen
Rohwaren, Produkten und Dienstleistungen
mit ein. Unternehmen sind daher fir die
dkologische Nachhaltigkeit in ihrer Zuliefer-
kette mitverantwortlich. Das Ziel ist es, zur
Reduktion der Umweltauswirkungen in der
gesamten Zulieferkette beizutragen.

Ein GWO-Unternehmen ...

.... evaluiert den Lebensweg bzw. die
Zulieferkette der Produkte und Dienstleis-
tungen nach negativen dkologischen Aus-
wirkungen

... wahlt im Einkauf die dkologisch ver-
traglichsten Optionen

... verzichtet weitestgehend auf Produk-
te und Dienstleistungen mit sehr hohen
Umweltauswirkungen.

YOGAMANUFAKTUR BAUSINGER

HAUSEIGENER INDEX
FUR ALLE PRODUKTE

Im Jahre 1975 wurde Frieder Bausinger, Yogalehrer
und Textilingenieur aus Reutlingen, gefragt, ob es
denn nicht die Méglichkeit einer warmen und kérper-
freundlichen, dabei aber rutschfesten Yogamatte
gébe. Er entwickelte die erste Schurwollmatte mit
einer Latex-Unterseite, das Urmodell der heutigen
Schurwollmatten. 1977 wurde die Firma Bausinger
gegriindet.

Heute besteht die Bausinger Yogamanufaktur in der
dritten Unternehmergeneration. Neben der Herstel-
lung der Yogamatten aus Schurwolle und weiterer
Artikel |asst Bausinger einen GroBteil seines Ange-
bots in Deutschland fertigen. Darliber hinaus wird
das Sortiment durch Handelsware ergénzt. Bei der
Auswahl dieser Produkte und Dienstleister versucht
Bausinger — so gut es geht und nach menschlichem
Ermessen mdoglich ist — die drei Firmenwerte BIO,
FAIR und NAH einzuhalten: Fiir jeden neu ins Sorti-
ment aufzunehmenden Artikel wird vorab der so
genannte Bausinger-Nachhaltigkeits-Index (BNI)

berechnet, d. h. die Produktionsgeschichte eines
Artikels wird mithilfe einer Liste von insgesamt 38
Subkriterien systematisch beurteilt und mit Punk-
ten bewertet.

Dem Produkt wird so ein BNI Gesamtpunktwert zuge-
wiesen. Alle zugekauften Produkte und Dienstleistun-
gen sollen bestméglich diesen Kriterien entsprechen
und mussen hierbei mindestens 150 Punkte aus allen
Kriterien erfillen.

Zwecks Berechnung des BNI macht sich Bausinger
besonders sachkundig iiber Produktionsprozesse
und die dahinter stehende Lieferkette, wobei schon
erstaunliche Ergebnisse zutage kamen — wie anhand
des folgenden Beispiels, dem Vergleich zwischen
Yogamatten aus Naturkautschuk oder PVC:
Normalerweise bevorzugt Bausinger Produkt-
alternativen aus Naturrohstoffen. Yogamatten aus
Naturkautschuk erfreuen sich zudem wegen ihrer
Rutschfestigkeit groBer Beliebtheit. Die Recherchen
legten jedoch offen, dass 80 % des Naturkautschuks

GOOD PRACTICE

Bausinger GmbH

Branche: Versandhandel und Yogamanufaktur
Mitarbeiter*innen: 8 MA

Ort: StraBberg (DE)

Web: www.bausinger.de

dieser Erde in Monokulturen auf Kautschukplantagen
in Malaysia und Indonesien hergestellt werden, mit
einem hohen Einsatz an Insektiziden und Pestiziden,
Degradierung der Béden und lberdurchschnittlich
hoher Erosion wahrend des Monsunregens. Viele
Plantagenarbeiter*innen haben gesundheitliche
Probleme durch eingesetzte Spritzmittel. Bei der
Vulkanisierung von Kautschuk entstehen Nitrosamine
die im Verdacht stehen, krebserregend zu sein.

Hinzu kommt, dass Naturlatex unter UV-Einstrahlung
leicht zerbréselt. Mit Zugaben von Acrylaten und
Weichmachern wird die Lebens- und Nutzungsdauer
verlangert, allerdings diinstet der Weichmacher mit
der Zeit aus (daher der typisch séduerliche Geruch von
Naturgummi-Produkten). So enthalten nach Bausin-
gers Recherchen Naturkautschukmatten etwa dreif3ig
Prozent Acrylate und Weichmacher sowie ein Glas-
fasergewebe (PES-Gewebe). Die Verarbeitung wird
vor allem in China und in Taiwan gemacht. Alleine die
Transportaufwendungen sowie der Ressourcenver-

brauch fur die Verarbeitung von Roh- und Zwischen-
stoffen dabei sind immens. Dariber hinaus ist die
Haltbarkeit und Lebensdauer einer Kautschukmatte
mit etwa ein bis drei Jahren recht begrenzt. Im Ver-
gleich zu dieser kritischen Bewertung der Natur-
kautschukmatte schneidet eine PVC-Yogamatte,
welche auf der schwébischen Alb hergestellt wird,
erstaunlich gut ab. Die Rohstoffe basieren zwar

auf Erddl, aber Aufwendungen fiir Transport und
Zwischenverarbeitungen sind deutlich reduziert. Dazu
ist die Lebensdauer einer PVC-Yogamatte mit sechs
bis zehn Jahren signifikant langer. Bei einem Hersteller
wird sogar achtzig Prozent des Energie-Einsatzes

mit Solarkraft erzeugt. Die Yogamatten sind dabei
schadstoffgepriift nach Oko Tex 100 und haben das
Pradikat ‘Baby- oder Schnullertauglich’. Das relativiert
durchaus das tbliche Schmuddelimage dieser Kunst-
stoffmatten.

Fiir die Kautschukmatte hat Bausinger einen BNI
von 81 von 300 méglichen Punkten berechnet. Eine
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Bewertung nach Bausinger Nachhaltigkeitsindex (BNI) © Bausinger

PVC-Yogamatte hergestellt in Deutschland kommt
dagegen auf 170 von 300 Punkten. Das Unterneh-
men arbeitet aktuell an einem Recycling-Programm
und closed-loop-Prozess fiir Yogamatten aus PVC.
Als Konsequenz hat Bausinger die Naturkautschuk-
matten zwar in Ermangelung echter Alternativen noch
nicht aus dem Angebot gestrichen, bewirbt diese je-
doch nicht und bietet sie den Kund*innen — vor allem
mit Hinweis auf die begrenzte Haltbarkeit — nicht
besonders aktiv an.

Das Unternehmen vermittelt das im Zuge der
Berechung des BNI gewonnene Wissen als Teil der
Produktbeschreibung auf der Webseite an die Be-
sucher*innen. Die Texte sprechen die Kund*innen

in ihrer Verantwortung an und wecken ein tber die
Yogaartikel hinaus reichendes Interesse dafir, die
soziale und 6kologische Bilanz unserer oft fiir
selbstverstéandlich erachteten Konsumgiiter besser
zu kennen und zu verstehen.

1
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TRANSPARENZ UND MITBESTIMMUNG

A4 | Transperenz und Mitbestimmung
in der Zulieferkette

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Transparenz in der Zulieferkette ist

eine Grundvoraussetzung fir ethisches
Beschaffungsmanagement, da nur das
Bekannte aktiv gesteuert werden kann.
Transparente Informationen Uber die Zu-
lieferkette dienen dazu, dass auch andere
Berihrungsgruppen zurlckverfolgen kénnen,
von wem und unter welchen Bedingungen
Produkte hergestellt werden. Transparenz
ist dariber hinaus die Grundlage fur die
Mitentscheidung der Lieferant*innen bei
Themen, die sie betreffen.

Ein GWO-Unternehmen ...
... schafft Transparenz gegeniber Liefer-
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ant*innen und sorgt fiir eine angemessene
Mitbestimmung der Lieferant*innen in
Bereichen oder bei Entscheidungen, die
diese betreffen

... erkennt seine Mitverantwortung fur Trans-
parenz und gemeinsame Entscheidungs-
findung in der gesamten Zulieferkette und
gestaltet sein unternehmerisches Handeln
entsprechend.
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TAIFUN TOFU

SAATGUT-ENTWICKLUNG
IN 1.000 GARTEN

Die Taifun-Tofu GmbH stellt seit Uber dreiflig Jahren
in Sidwestdeutschland Tofu-Spezialitéten in Bio-
Qualitat her und engagiert sich seit langem fir einen
nachhaltigen und gentechnikfreien Sojaanbau sowie
eine zukunftsweisende Erndhrung. Um den regio-
nalen Sojaanbau zu stérken, ziichtet das Unterneh-
men gemeinsam mit der Universitidt Hohenheim
neue Sojasorten fiir den Anbau in Deutschland. In
der konventionellen Erndhrungskette hat Soja eine
schlechte dkologische Bilanz, da es primér als Futter-
mittel, industriell angebaut, aus den USA, Brasilien
und Argentinien nach Deutschland importiert wird.
Weder sind diese langen Transportwege dkologisch
vertretbar, noch die Rodung artenreicher Regen-
walder, wofir der Sojaanbau einer der Hauptantreiber
ist. Hier hat Taifun neue Wege gesucht, um den
Anbau von Soja transparent, fair, regional und gen-
technikfrei in Bioqualitdt zu ermdglichen. ,Soja aus
Deutschland spart Transportwege und sorgt fiir
eine nachhaltige Versorgung mit pflanzlichen

Proteinen. Soja als ,Futterpflanze” fiir den Menschen
ist die effizienteste Art einer vollwertigen EiweiBver-
sorgung, weil Sojaeiweil3 eine hohe biologische Wer-
tigkeit hat. AuBerdem benétigt es keinen Diinger und
bereichert die Fruchtfolge”, erlautert Wolfgang Heck,
Mitbegrinder der Taifun-Tofu GmbH und Vorstand
der heck-unternehmensstiftung.

Ende der 90er Jahre rief Taifun in Kooperation mit
heimischen Landwirt*innen den biologischen Soja-
anbau in Deutschland ins Leben.

Taifun und seine Lieferant*innen pflegen langfristige
und faire Partnerschaften im Rahmen von Vertragsan-
bau: Die Mitarbeitenden des firmeneigenen Zentrums
fur Sojaanbau halten regelmé&Bigen Kontakt zu den
Soja-Produzent*innen, die Landwirt*innen erhalten vor
der Aussaat eine jahrlich aktualisierte etwa 20-seitige
Broschire, in der alle Aspekte des Vertragsanbaus
dargelegt werden. Etwa die Halfte der Taifun-Ver-
tragslandwirt*innen nimmt spezielle produktionstech-
nische Beratung in Anspruch, welche fiir sie kostenlos

GOOD PRACTICE
Taifun-Tofu GmbH

Branche: Bio-Lebensmittel
Mitarbeiter*innen: 237 MA
Ort: Freiburg i. Br. (DE)
Web: www.taifun-tofu.de

ist. Auf der Website des Sojaférderrings stellt Taifun
zudem eine Vielzahl an Informationen tber den So-
jaanbau zur Verfigung.

In der jéhrlichen ,Sojarunde” erhalten die Landwirt*in-
nen auBBerdem durch die Geschaftsfihrung aus erster
Hand Einblicke in das Geschehen auf den wichtigsten
Markten, in Investitionen und Herausforderungen.

Bei der Einfilhrung wesentlicher Anderungen an
Preisen oder Lieferbedingungen hat sich ein zwei-
stufiges Verfahren bewahrt: Zunachst bespricht sich
das Unternehmen mit erfahrenen Meinungsfihrer*in-
nen aus dem Kreis der Landwirt*innen. AnschlieBend
werden Anderungswiinsche auf der jahrlichen Ver-
sammlung aller Sojaerzeuger*innen zur Diskussion
gestellt. So ist eine aktive Mitentscheidung bei

der Preisgestaltung und weiterer Konditionen des
Taifun-Vertragsanbaus weitestgehend méglich.

Eine maBgebliche Innovation im Sojaanbau hat Taifun
durch Saatgutentwicklung mit initiiert: Sojabohnen zur
Tofu-Herstellung wurden in Europa vorwiegend ent-

lang des 48. Breitengrades erfolgreich angebaut, in
Deutschland also in Baden und der Pfalz. Fiir andere
Regionen gab es bisher keine passenden Sorten.

Auf der Suche nach Sojabohnen, die auch in kélteren
Regionen wachsen, arbeitet das Unternehmen mit
der Landessaatzuchtanstalt der Universitat Hohen-
heim (LSA) und weiteren Partner*innen zusammen.
Fiir die Anbaujahre 2016 und 2018 riefen Taifun
und die Universitdt Hohenheim alle interessierten
Gaértner*innen und Landwirt*innen zur Teilnahme
am innovativen Soja-Saatgut-Projekt der 1.000
Garten auf. Uber 2.000 experimentierfreudige
Hobby-, Gemeinschafts- und Schulgértner*innen in
ganz Deutschland meldeten sich zur Mitarbeit am
Projekt ,,1.000 Garten". Fir die Wissenschaftler*in-
nen die einmalige Chance, bundesweit mehr als 1.700
Kreuzungen an verschiedenen Standorten anzubauen.
Alle Gartner*innen erhielten zwélf Saatguttiitchen
mit unterschiedlichen Sojastdmmen. Sie trugen ihre
Beobachtungen in eine Datenbank ein und sendeten

Soja-Sorten frei von Patenten fiir nérdlichere Anbaugebiete © Taifun-Tofu

der Uni Hohenheim die Ernte zur Analyse. Fir Ge-
meinschafts- und 6ffentliche Garten lieferte Taifun
Informationsschilder, die sie aufstellen konnten, damit
Passant*innen und Besucher*innen sich tber das
Experiment informieren konnten. Auch die Medien
waren sehr interessiert. Die Ernteproben der Teilneh-
mer*innen testete Taifun in der eigenen Labor-Tofurei
schlieBlich darauf, ob sie sich fir die Tofu Herstellung
eignen. Die vielversprechenden Kreuzungen werden
von der Universitdt Hohenheim und anderen Zich-
ter*innen weiterentwickelt. Die daraus entstehenden
Sorten sind frei von Patenten, das macht unabhian-
gig von den global agierenden Saatgut-Monopo-
list*innen.

Mit im Anbautest von 1.000 Garten war auch eine
schon weit fortgeschrittene Kreuzung, die Ende 2019
als erste Taifun-eigene Sorte zugelassen wurde: die

. Tofina”. Vertragslandwirt*innen in Ostdeutschland
bauen diese neue, klimatisch angepasste Sorte bereits
fur Taifun an.

13
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MENSCHENWURDE

B1 | Ethische Haltung im Umgang mit
Geldmitteln

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Eine werte- und gemeinwohl-orientierte
Haltung mit daraus abgeleiteter Finanzethik
versteht Geld nur als Mittel des Zahlungs-
verkehrs und die Vermehrung von Geld nicht
als Endzweck. Sie fordert vielmehr einen
Umgang damit ohne Druck und unter Ach-
tung der Menschenwiirde. Die Wirkungen
von Finanzierungsformen und Finanzpro-
dukten auf die Interessen aller Beteiligten
werden kritisch hinterfragt.

Ein GWO-Unternehmen ...

... fuhrt sein Finanzmanagement nach
kritischen ethischen Grundsatzen

... wird an einer Struktur seiner Finanzierung
arbeiten, die diese ethische Orientierung
sichert

... bemtht sich um ein bestandiges Erhéhen
des Eigenkapitalanteils und das Erganzen
der Eigenmittel durch Mittel von Partner*in-
nen, die ebenso an der Unabhangigkeit und
Selbstbestimmung des Unternehmens inter-
essiert sind.

A4 | B1 B4 | D1 D2 D4 |E

NELLIE NASHORN

GASTE SIND

EIGENTUMER*INNEN

Das soziokulturelle Zentrum Nellie Nashorn existiert
seit 1986, initiiert unter anderem in Selbsthilfe von
Absolvent*innen einer damals in Lérrach befindlichen
padagogischen Hochschule. Das Kulturzentrum wurde
durch den Verein ,Nichtsdestotrotz e.V.” gefiihrt, der
nach vielen Hohen und Tiefen im Jahr 2015 insolvent
wurde.

Sofort griindete sich aus dem groBen und mittlerweile
auch verjiingten Freundeskreis von Nellie Nashorn ein
Tragerverein, der als Haupteigentiimerin einer neuen
gGmbH das Kulturzentrum weiterfiihrt.

Dieser Tragerverein “Freunde des Nellie Nashorn —
Verein zur allgemeinen Férderung der Soziokultur

e. V." hat derzeit Gber 120 Mitglieder aus Lorrachs
Bevdlkerung, die gemeinsam das Stammbkapital
halten. Aufbauend auf dieser neuen Tragerschaft
von nicht-gewinnorientierten und der Gemein-
niitzigkeit verpflichteten Akteur*innen aus dem

Kreis der Beriihrungsgruppen, ist das Nellie
Nashorn neu erbliiht.

Das Kulturzentrum Nellie Nashorn versteht sich als
Ort der Begegnung fiir Menschen aller Schichten.
Nellie Nashorn agiert als Veranstalterin, Vernetzerin,
Projektentwicklerin und -unterstitzerin fir Menschen
aus Lorrach und der Region. Das niederschwellige
Angebot bietet ein vielfiltiges Kulturprogramm,
eine einfache Gastronomie sowie Raumlichkeiten
fiir Aktivitdten unterschiedlicher Gruppen, Vereine
und Initiativen. Es |adt Mieter*innen und Gaste ein,
sich auszutauschen, Ideen zu entwickeln und in die
Umsetzung zu bringen.

Die Raumlichkeiten im historischen Flachslanderhof,
ein Ende des 19. Jahrhunderts erbauter Herrschafts-
sitz in stddtischem Besitz, bietet Seminarrdume und
ein Kulturcafé mit einfachem, zumeist vegetarisch-
em, Gastronomie-Angebot sowie mit einer kleinen

GOOD PRACTICE
Nellie Nashorn Soziokultur gGmbH

Branche: Kultur
Mitarbeiter*innen: 4,6 MA
Ort: Lérrach (DE)

Web: nellie-nashorn.de

Biihne. In einem der zwei Nebengebiude befindet
sich ein Theatersaal mit Foyer und Bar, der auch fir
mittelgroBe Workshops, Vortrédge, Musik- und Tanz-
veranstaltungen genutzt werden kann.

Das andere Nebengebaude ist an das free cinema
vermietet, dem einzigen von Jugendlichen in Ei-
genverantwortung, und ehrenamtlich, betriebenen
Kino Deutschlands. Auf den Bihnen des Hauses
liegen die Schwerpunkte bei Kabarett und Come-
dy, Musik (Singer-Songwriter, Folk, Weltmusik) und
Amateur-Theater. Vorgestellt werden dabei nicht nur
nationale und internationale Kiinstler*innen. Gerade
auch regionale und Nachwuchs-Kiinstler*innen er-
halten die Méglichkeit, ihre Arbeiten in einem pro-
fessionellen Rahmen zu prasentieren.

Das Kulturzentrum hat keine Gewinnabsicht,
sondern strebt an, nachhaltig zum Wohle der Ge-
meinschaft zu arbeiten. Als gemeinniitzige GmbH

verbleiben alle erwirtschafteten Mittel im Haus. Die
Eigentiimer*innen erwarten keine Verzinsung ihrer
Einlagen. Ihr Beitrag soll die Arbeit des soziokulturel-
len Zentrums auf lange Sicht erméglichen. Weder
Ausschittung von Gewinnanteilen noch Neuverschul-
dung sind im Konzept des Hauses vorgesehen.

Die Eigentimerin “Freunde des Nellie Nashorn” hat
sich gegen eine normale Vermarktung der Angebote
der gGmbH entschieden: Die Géste zahlen fiir ein-
en Grofteil der Veranstaltungen eine freiwillige
Spende statt eines fixen Eintrittspreises. Birger-
schaftliche Initiativen kénnen die Rdume kosten-
glinstig mieten. Auch fir Veranstaltungen, Feiern oder
Seminare werden die Rdumlichkeiten des Hauses zu
fairen Tarifen vermietet.

Fir den laufenden Betrieb erhalt die gGmbH als
wesentliche Einnahme Zuschusse aus der 6ffentlichen
Hand, namlich der Stadt Lérrach (112.500 Euro

Soziokultureller Treffpunkt im Selbsteigentum © Nellie Nashorn

im Jahr 2017) und dem Land Baden-Wirttemberg
(58.750 Euro), wodurch das Nellie Nashorn die
eigenen Einnahmen aus Spenden, Gastronomie,
Vermietungen und Eintritten in etwa verdoppelt.

Die faire Bezahlung der Mitarbeitenden und der
Kinstler*innen steht im Vordergrund. SchlieBlich ist
die in die Jahre gekommene Technik im Theatersaal
vorrangig zu erneuern und die Riicklagen zu starken.
Im Zuge der Neuausrichtung wurden die Geschéfts-
fuhrung und die Leitung der Organisation neu be-
setzt, um flr diese beiden wichtigen Stellen Fachleute
zu haben - als Basis fir den Aufbau eines jetzt sowohl
solidarisch aus der Nutzerschaft finanzierten wie auch
wirtschaftlich soliden soziokulturellen Zentrums in
Lorrach.
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TRANSPARENZ UND MITBESTIMMUNG

B4 | Eigentum und Mitentscheidung

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...

Ein Unternehmen lebt vom gemeinsam
getragenen Sinn der unternehmerischen
Tatigkeit, dem daraus entwickelten gemein-
samen Zukunftsbild und guter Zusammenar-
beit. Dies gelingt vor allem durch gemein-
sames Entscheiden, Mitgestalten und damit
Mitverantworten — am besten durch Mitun-
ternehmerschaft. Dieses Ziel kann durch eine
passende Rechtsform unterstitzt werden,
die das Ubernehmen oder Ubertragen von
Eigentumsanteilen im Sinne echter Mitun-
ternehmerschaft erleichtert. Die Beteiligung
weiterer Berlhrungsgruppen kann die Ge-
meinschaft starken und die weitere Un-
ternehmensentwicklung widerstandsfahiger
gestalten.

Ein GWO-Unternehmen ...

... ermoglicht die Teilnahme an Entschei-
dungen durch bestmégliche Transparenz
Uber die unternehmerische Tatigkeit und
geplante Ziele

... bereitet relevante Beriihrungsgruppen auf
die Ubernahme von Miteigentum gezielt vor
... entwickelt als lernende Organisation ge-

EIGENTUMER*INNEN & FINANZPARTNER*INNEN

meinsame Entscheidungsprozesse stetig
weiter.

16
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BLATTWERK

GEWINNVERTEILUNG
IM KONSENS

Die Griindung der Blattwerk Gartengestaltung
GmbH im Jahr 1982 basierte auf der Idee, sich im
Wirtschaftsbetrieb demokratischen Grundprinzipien
zu verpflichten. Damals wurden Hierarchien hinter-
fragt und alternative, gesellschaftliche Projekte auspro-
biert. Blattwerk wollte diese damals revolutionéren Vor-
stellungen auch auf die Wirtschaft Gibertragen. In der
ersten Existenzphase des Betriebs bis Mitte der 1990er
Jahre waren entsprechend alle Mitarbeitenden auch
Teilhaber*innen. Die Erfahrung, dass bei wachsender
UnternehmensgroBe nicht alle Mitarbeitenden auch
Unternehmer*innen sein wollten, flhrte zur Differen-
zierung in den Aufgaben und zur Ausbildung der
wirtschaftlich im Mainstream weiterhin Ublichen Hierar-
chien. Trotzdem halt die Auseinandersetzung Uber das
Fur, Wider und Wie von Macht und Teilhabe im Betrieb
bis heute unvermindert an. Die breite Verteilung der Ei-
gentumsverhaltnisse auf aktuell sechs Gesellschafter*in-
nen und eine relativ flache Hierarchie sind aus den
Anfangen des Betriebs erhalten geblieben, ebenso

wie die durchgangige Praxis, dass alle Entscheidungen

prinzipiell diskutabel, und dass Entscheidungsprozesse
so transparent wie moglich gestaltet und im Konsens
entschieden werden. Entscheidungen werden bei
Blattwerk nach dem Subsidiaritétsprinzip verteilt
und auf verschiedenen Ebenen getroffen: Alle sechs
Gesellschafter*innen arbeiten im Betrieb mit und
haben nicht mehr Rechte als andere Mitarbeitende.
Ziel ist es, dass in Zukunft weitere Mitarbeitende

zu Gesellschafter*innen werden. Dies wird offen
kommuniziert. Die Gesellschafter*innen haben ein
Mitspracherecht bei Investitionen tGber 10.000 Euro.
Alle drei Monate finden Gesellschafterrunden statt.
Entscheidungen werden nach prozentualem Anteil an
der Gesellschaft abgestimmt. Stimmrechte sind auf
funf Prozent beschrankt und Beschlisse brauchen eine
Zustimmung von mindestens 75 Prozent. Beschlisse
kdnnen mit einem Stimmanteil von lediglich 25 Prozent
verhindert abgelehnt werden. Dies soll verhindern,
dass Entscheidungen durchgedriickt werden und das
Streben nach der besten Lésung fir alle fordern. In der
Praxis wurden bisher alle Gesellschafter-Entschei-

GOOD PRACTICE

Blattwerk Gartengestaltung GmbH
Branche: GaLaBau

Mitarbeiter*innen: 21 MA

Ort: Stuttgart (DE)

Web: www.blattwerk-gartengestaltung.de

dungen einstimmig getroffen! Wenn nétig, lassen
sich die Beteiligten Zeit, um Einwande ernst zu nehmen
und als Chance im Ringen um die beste Entscheidung
zu verstehen.

Die wichtigen Themen des laufenden Betriebs

werden in der monatlichen Leiter*innenversammlung
(Abteilungsleiter*innen, Geschéftsfiihrung und Aus-
bilder*in) besprochen und entschieden. Zwar sind viele
Verantwortungstréger*innen auch Gesellschafter*innen;
offene Stellen im Betrieb, auch Fihrungspositionen,
werden jedoch unabhéngig davon besetzt, ob jemand
Gesellschafter*in ist. Alle wichtigen Positionen im
Betrieb sind mit Doppelspitzen besetzt. Das bewahrt
davor, einsame Entscheidungen zu treffen, die gege-
benenfalls nicht angemessen sind. Zudem lasst sich
hierliber besser austarieren, wer eher mitarbeitenden-
und wer eher kundenorientiert denkt. Macht ist bei
Blattwerk kein Selbstzweck, sondern Dienst an der
Gemeinschaft und soll auf méglichst viele Schultern
verteilt werden. Zusé&tzlich zu den Zusammenkiinften
der Gesellschafter*innen und Leiter*innen gibt es

noch ein bis zwei Abteilungsrunden und zwei bis drei
Betriebsversammlungen pro Jahr, sowie den wochent-
lichen Morgenkreis, in dem jede/r Mitarbeitende
aktuelle Themen ansprechen kann. Die Protokolle aller
Besprechungen sind fiir die Beteiligten zugéanglich.
Die jahrlichen Entscheidungen iiber die Verteilung
des Unternehmensgewinns verdeutlichen, dass der
Betrieb sich breite, interne Aushandlungsprozesse
ermdglicht. Dabei wird bis zum Konsens dariiber
diskutiert, ob liberhaupt ausgeschiittet wird und
wenn ja, welcher Anteil im Unternehmen verbleibt,
und wie die Ausschiittung im Verhiltnis von Mitar-
beitenden und Teilhaber*innen verteilt wird. Das
Ausschitten von Gewinn an die Teilhaber*innen wird
dabei besonders kontrovers diskutiert. Hier kommen
teilweise noch sozialistisch eingefarbte Wurzeln des
Betriebs zum Vorschein: Welchen Anteil am Wert des
Unternehmens hat der Besitz von Produktionsmitteln
im Vergleich zur Arbeit? Hinzu kommt aktuell, dass das
bevorstehende Ausscheiden eines Geschéftsfiihrers
und Griinders neue Fragen aufwirft: Ohne Gewinn-

Betriebsentscheidungen im Konsens © Blattwerk

ausschittung erhdht sich der Wert des Betriebes.
Dies wiirde zur Folge haben, dass die Aufnahme
neuer Gesellschafter*innen in Zukunft an der hohen
finanziellen Hirde scheitern kénnte. Den Gewinn
hingegen auf die Belegschaft komplett umzulegen,
kénnte Anspriiche erwecken, die in schlechteren Zeit-
en nicht erfillt werden kénnen. Es bleibt ein sensibler
Bereich. Die kontroverse Auseinandersetzung zeigt,
dass Blattwerk kein rein rendite-orientierter Betrieb
ist, sondern eine faire Verteilung des erwirtschafteten
Mehrwerts anstrebt. Durch die kontinuierliche Ver-
mittlung der Griindungsideen von Blattwerk und die
praktische Beschaftigung mit alternativen Betriebs- und
Gemeinschaftsmodellen ist ein Stamm von Mitarbeit-
enden gewachsen, der es gewohnt ist, klassische Vor-
bilder in Frage zu stellen und auch Wirtschaft neu zu
denken. Mehrere Generationen von Mitarbeitenden,
die versuchen, sich kritisches Denken zu bewahren,
treffen heute im Betrieb aufeinander und tragen zu
der lebendigen Unternehmenskultur von Blattwerk
bei.
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MENSCHENWURDE

D1 | Ethische Kund*innenbeziehungen

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Kund*innen als Menschen mit ihren Beduirf-
nissen und Wiinschen stehen im Vordergrund,
nicht deren Potenzial als Umsatztrager*innen.
Ziel ist die optimale Erfillung des wirklichen
Kund*innennutzens. Dies reicht von der
kund*innenorientierten Produktentwicklung
Uber die offene Kommunikation auf Augen-
hohe bis hin zur Barrierefreiheit bei samtlichen
Kontaktpunkten mit Kund*innen. Ethische
Kund*innenbeziehungen umfassen auch den
Verzicht auf Umsatz oder Gewinn, wenn es im
Interesse der Kund*innen ist.

Ein GWO-Unternehmen ...

... achtet auf eine Kund*innenbeziehung auf
Augenhdhe sowie Transparenz und Ehrlich-
keit, um Wohlergehen und Bedurfniserfil-
lung partnerschaftlich zu ermdglichen

... gestaltet die Produkte und Dienstleistun-
gen sowie die Kommunikation bewusst bar-
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rierefrei — von der Nutz- und Bedienbarkeit
des Produktes bzw. der Dienstleistung Uber
den Zugang zu Informationen bis zum Ort des
Verkaufs

... verzichtet auf unlautere Werbung, die
durch Beschonigen, Verschleiern und Ver-
kaufsdruck illegitime Marktvorteile bewirkt.
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CULUMNATURA

FUR EIN GESUNDES
FRISEURHANDWERK

Bereits als junger Friseur besuchte Willi Luger viele
Seminare bei fiihrenden Unternehmen fir Haar-
pflegeprodukte, immer auf der Suche nach Hinter-
grundwissen. Er hatte das Leid von Kolleg*innen
erlebt, die teilweise schon wahrend ihrer Lehrzeit
am sogenannten Friseur-Ekzem und -Asthma er-
krankten und ihre Ausbildung abbrechen mussten.
Und so suchte Luger nach Haarkosmetika, die die
Gesundheit seiner Kolleg*innen, und auch die Ge-
sundheit der Kund*innen, schonte. Er wandte sich an
Chemiker*innen, Alternativmediziner*innen, Thera-
peut*innen und Heilpraktiker*innen. Sein Wissen tber
Haut- und Haarkosmetikprodukte wuchs stetig und
fuhrte schlieBlich, 25 Jahre nach seinem Berufsanfang,
zur Griindung von CULUMNATURA und der eigenen
Produktion von Haut- und Haarkosmetika. ,Die An-
fange waren alles andere als leicht”, sagt er heute.
,Meine Produkte habe ich Uber viele Jahre unter
finanziell schwierigen Umsténden selbst entwickelt.

Gelebt habe ich vom Salon.” Willi Luger fuhr in der
Anfangszeit persénlich zu Friseur*innen und Salon-
betreiber*innen, stellte dort seine bio-zertifizierte
Naturkosmetik vor und schulte die Mitarbeitenden
vor Ort. Heute beliefert CULUMNATURA iiber 1.000
Naturfriseur*innen in Deutschland, Osterreich,
Schweiz, Italien, Polen, Frankreich und Luxemburg.
Mittlerweile liegt der Verkaufsanteil der bio-zertifi-
zierten Naturkosmetik in den Friseursalons bei bis zu
einem Viertel des Umsatzes und starkt so die vielen
kleinen Salons, die die Kosmetik fachexklusiv vertrei-
ben dirfen. Von Anfang an stand fur Luger fest, dass
er GroBBabnehmer*innen keine Preisnachlasse geben
wirde, auch wenn er zu Beginn deren Auftrage drin-
gend gebraucht hatte. ,,Meine Erfahrung als Selbst-
stéandiger hat mich gepragt. Ich habe vielfach erlebt,
dass GroBabnehmer*innen Waren giinstigst bekamen,
wahrend Kleinabnehmer*innen den hohen Preis be-
zahlen und damit den niedrigen Preis mitfinanzieren

GOOD PRACTICE

CULUMNATURA® Wilhelm Luger GmbH
Branche: Bio-zertifizierte NATURKosmetik
Mitarbeiter*innen: 31 MA

Ort: Ernstbrunn (AT)

Web: www.culumnatura.com

muissen. Das gibt’s bei uns nicht, bei CULUMNA-
TURA zahlt ein jeder gleich viel. GroBfriseur*innen,
Ketten oder Drogeriemarkten, die mit groBen Auftra-
gen winken, aber Preisnachlasse verlangen, erteilt er
eine Absage. Die Produkte kdnnen weder online noch
direkt ab Werk bezogen werden. Auch hier macht
Willi Luger keine Ausnahme und trédgt damit nicht nur
zum gesundheitlichen, sondern auch zum wirtschaft-
lichen Wohlergehen der selbsténdigen Friseur*innen
bei.

Zudem setzt CULUMNATURA MaBstébe bei der Trans-
parenz von Inhaltsstoffen. Lange fehlte eine rechtliche
Verpflichtung, Inhaltstoffe in Kosmetika auszuweisen;
seit 1997 gilt eine Internationale Auszeichnungspflicht,
die International Nomenclature of Cosmetic Ingredi-
ents (INCI). Doch auch deren Regelungen greifen Willi
Luger noch zu kurz. Er hat sich deshalb dafir ent-
schieden, bei seinen Produkten die Inhaltsstoffe Uber
die INCI-Norm hinaus mit ihren deutschsprachigen

Willi Luger mit Berufsschiler*innen, die ihre Ausbildung bei CULUMNATURA absolviert haben.
Sie kénnen nun ihr Wissen liber Naturprodukte anwenden. © CULUMNATURA

Namen anzugeben und dies an erster Stelle auf der
Verpackung. Willi Luger hat sich noch etwas vorge-
nommen: Die Anerkennung der Naturfriseur*in als
eigenen Lehrberuf durch die zustindige Behérde
fiir Friseur*innen. Einen eigenen Berufs-Zweig oder
eine Fachrichtung ,Naturfriseur*in” gibt es offiziell
noch nicht, jedoch an der Landesberufsschule Geras
in Niederdsterreich wurde immerhin bereits ein ei-
gener Lehrsalon fur die Auszubildenden im Natur-
friseurhandwerk geschaffen. Die Berufsschiler*innen
kénnen auf freiwilliger Basis eine zusétzliche Prifung
ablegen. ,Das Interesse bei den Auszubildenden

ist groB3” sagt Willi Luger, ,kamen am Anfang nur
vereinzelt Teilnehmer*innen, kommen heute ganze
Klassen.” Dartiber hinaus hat CULUMNATURA eine
eigene Akademie gegriindet, an der derzeit 25
Referent*innen ein ganzheitliches Kursprogramm
unterrichten. Mittlerweile gibt es Gber 750 Teil-
nehmende pro Jahr. Auf diese ungewdhnliche Weise

stehen die Friseur*innen und deren Kund*innen mit
ihren grundlegenden Bedirfnissen im Vordergrund
der wirtschaftlichen Aktivitat von CULUMNATURA. Das
Unternehmen unterstitzt Friseur*innen dabei, selbst
wirtschaftlich zu Uberleben, haut- und haarschonend
zu arbeiten (It. Angabe der Allgemeinen Unfall-
versicherungsanstalt sind rund dreil3ig Prozent der
Friseur*innen von berufsbedingten Hautkrankheiten
betroffen) sowie seinen Kund*innen ein gesundes und
gemeinwohl-férderndes Friseurhandwerk anbieten

zu konnen. Derzeit ist keine einzige Friseur*in
bekannt, die ausschlieBlich mit CULUMNATURA
Naturprodukten arbeitet und an berufsbedingten
Hautproblemen leidet. CULUMNATURA vergibt
jahrlich ein Stipendium an Friseur*innen, die ihren
Beruf aufgrund berufsbedingter Hautkrankheiten
nicht mehr austibern kénnen. Mit dem Ergebnis, dass
sie nach der Ausbildung wieder in ihren urspriinglich
Beruf zurlickkehren kénnen.

19



Links | Inhalt | Kompakt | A1 | A2

20

KUND*INNEN & MITUNTERNEHMEN

SOLIDARITAT UND GERECHTIGKEIT

D2 | Kooperation und Solidaritét
mit Mitunternehmen

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Kooperation und Solidaritat mit Mitun-
ternehmen basiert auf einer wertschatzenden
Grundhaltung sowie einem Verhalten auf
Augenhdhe gegeniber anderen Unterneh-
men. Wettbewerb wird als sportliche Her-
ausforderung in transparenter, respektvoller
Weise und nicht als feindliche Verdrangung
betrachtet und gelebt.

Ein GWO-Unternehmen ...

... sieht direkte Mitunternehmen als
Ergénzung am Markt

... arbeitet gemeinsam mit anderen Un-
ternehmen an Lésungen und Angeboten, die
die Bedurfnisse der Kund*innen erkennen
und bedienen

... bietet anderen Unternehmen uneigen-
nutzige Unterstitzung in Notsituationen an.

RANDEGGER OTTILIEN-QUELLE

DIE PERLENFLASCHE
50 JAHRE MEHRWEG

Die Randegger Ottilienquelle wurde 1816 zum
ersten Mal im Lexikon des GroBherzogtums Baden
als Gesundheitswasser erwdhnt. 1892 kaufte Georg
Fleischmann die Quelle sowie das zugehorige
Bad-Hotel. Um die Wende zum 19. Jahrhundert
wurde die Glasflasche eingefiihrt, die die bis dahin
liblichen Tonkriige abldste.

Das Unternehmen, welches in vierter Generation im
Familienbesitz ist, zeichnet sich im Bereich Marketing
und Produktentwicklung seit einem halben Jahrhun-
dert durch beispielgebendes Kooperationsverhalten
aus. Im Jahr 2019 feierte das Unternehmen gemein-
sam mit der Genossenschaft Deutscher Brunnen

eG ein besonderes Jubildum: Uber fiinzig Jahre
gibt es die so genannte ,,Perlenflasche”, heute
Europas gréBBtes Pool-Mehrwegsystem. Schon
1969 suchte die Mineralbrunnenbranche nach einer
nachhaltigen Verpackungsstrategie. Aus Anlass

der Einfliihrung eines neuen Flaschenverschlusses
mit AuBenschraubgewinde, fanden sich, unter
dem Dach der Genossenschaft Deutscher Brun-
nen, 200 Abfiiller*innen zusammen, um eine
+~Normbrunnenflasche” einzufithren mit dem Ziel
Verpackungsmaterial zu sparen. Am 28. August
1969 entschied sich die Branche fiir den Entwurf
der Perlenflasche als einheitliche Flasche und
legte damit den Auftakt zum Aufbau eines vor-
bildlich funktionierenden Mehrwegsystems, das
immer noch europaweit seinesgleichen sucht. Und
wer kennt sie nicht? An der Perlenflasche erkennt
und unterscheidet man bis heute Mineralwasser von
anderen Wassern.

Da allen Beteiligten bewusst war, dass aus dieser
starken Kooperation ein langfristig relevantes
Produkt werden konnte, betrieb man hohen
Aufwand, um Funktion und Form aufeinander

GOOD PRACTICE
Randegger Ottilien-Quelle GmbH

Branche: Lebensmittel
Mitarbeiter*innen: 20 MA

Ort: Gottmadingen-Randegg (DE)
Web: www.randegger.de

abzustimmen. Designer*innen, Glashltten sowie
Verbraucher*innen waren an der Entwicklung beteil-
igt. SchlieBlich entschied man sich fir die bekannte
Flaschenform mit schlanker Taille und 230 Perlchen,
die sich um ihren Bauch verteilen.

Auch 6konomisch hat sich die Normierung fiir die
Abfiiller*innen gelohnt, die sich seither darauf
beschranken, die Produkte durch Etiketten zu
unterscheiden. Fiir die Konsument*innen war und
ist es ebenfalls ein groBer Gewinn, dass sie ihre
leeren Flaschen in ganz Deutschland zur Wieder-
verwendung abgeben kénnen. Glas ist zudem
der einzige Werkstoff der Welt, der unendlich oft
recycelt werden kann.

Die Perlenflasche erhielt 2019 den “German Design
Award” in Gold, den renommiertesten Designerpreis
Deutschlands: Ein Aufruf zur Trendumkehr nicht nur
an die restlichen Getrénkeproduzent*innen, sondern

Perlenflasche: Kooperativ entwickelt — tiber 50 Jahre am Markt © Randegger

auch an produzierende Unternehmen in anderen
Branchen. Seit 46 Jahren verwendet die Randegger
Ottilienquelle die Perlen-Mehrweg-Glasflaschen zum
Abfullen der Mineralwésser und Limonaden.

Seit 2017 ist Clemens Fleischmann, der kauf-
mannische Geschiftsfiihrer vom Randegger
Mineralbrunnen, auch Bundesgeschéftsfiihrer der
Stiftung Initiative Mehrweg. Ziel der Initiative ist
es, Mehrweg zu stérken und den, entgegen aller
6kologischen Vernunft, steigenden Einwegkonsum
einzudammen. War die gesetzlich vorgeschriebene
Mindest-Mehrweg-Quote bei ihrer Einflihrung im
Jahr 2003 auf achtzig Prozent festgeschrieben
worden, erreicht sie heute nur noch etwa 43 Prozent.
Im Jahr 1995 wurde durch eine zusatzliche Bohrung
die Wasserkapazitat auf theoretisch 561.600

Liter pro Tag erweitert. Es werden alkoholfreie
Erfrischungsgetrénke, wie Mineralwasser, Fruchtsaft-

getrénke, Limonaden und Schorlen hergestellt. Das
Unternehmen setzt heute ganz bewusst nicht auf
weiteres Wachstum. Obwohl Anfragen aus ganz
Deutschland vorliegen, gehért es zur Firmenphiloso-
phie, dass Kund*innen nur im Umkreis von fiinfzig bis
sechzig Kilometer beliefert werden. Das stérkt nicht
nur die regionalen Wirtschaftskreislaufe, sondern es
werden dadurch auch wertvolle Ressourcen und CO,
eingespart.

Damit die hohe Qualitdt des Wassers erhalten
bleibt, wurden im Einzugsgebiet der Quelle
Wiesen aufgekauft, auf denen garantiert keine
Diinger und Pestizide ausgebracht werden. Die
Wiesen werden ausschlieBlich an ringsum anséssige
Landwirt*innen verpachtet die zwei Mal im Jahr das
Gras méhen und an ihre Tiere verfuttern.

21



Links | Inhalt | Kompakt | A1 | A2

22

KUND*INNEN & MITUNTERNEHMEN

TRANSPARENZ UND MITBESTIMMUNG

D4 | Kund*innenmitwirkung und
Produkttransparenz

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Die Mitwirkung von Kund*innen kann Hin-
weise auf 6ko-soziale und nachhaltige
Produktverbesserungen, Produkt- und
Service-Innovationen sowie die kiinftige
Entwicklung des Absatzmarktes geben.
Kund*innen kdnnen ihre Erfahrungen

dem Unternehmen direkt mitteilen oder
untereinander teilen, wodurch der Ein-
fluss der Kund*innen steigt. Transparente
Informationen lber die Inhaltsstoffe und
Preisbestandteile machen die (Hoher-) Wer-
tigkeit deutlich und ermdglichen fundierte
Kaufentscheidungen der Konsument*innen
und die Meinungsbildung der interessierten
Offentlichkeit.

Ein GWO-Unternehmen ...

... fordert den direkten Kontakt zu seinen
Kund*innen und bindet sie bei der Produkt-
entwicklung mit ein

... nutzt den Dialog mit Kund*innen, um
Produkte und Dienstleistungen nachhaltiger
zu machen und einen suffizienten Gebrauch
zu unterstutzen

... schafft umfassende Produkttransparenz
und Rickverfolgbarkeit in der Zulieferkette.

-8
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OKOFROST

TRANSPARENTE
BIOPRODUKTION

Okofrost ist seit 1996 SpezialgroBhandler fiir Bio-
Tiefkthlkost, beliefert den Bio-Einzel- und GroBhandel
sowie den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
in ganz Deutschland und auch einzelne Kund*innen
im europaischen Ausland. Das Sortiment besteht aus-
schlieBlich aus zertifizierten Bio-Lebensmitteln und
Fisch aus nachhaltigem Fang. Etwa vierzig Prozent
der Produkte sind nach den strengeren Kriterien von
Anbauverbanden, beispielsweise Naturland, Bioland,
Demeter, zertifiziert. Geleitet wird das Unternehmen
vom Alleineigentimer Florian Gerull.

Bio hat sich verandert: Die Strukturen, die sich vor
Jahrzehnten als Gegenbewegung zur industriellen
Landwirtschaft entwickelt haben, sind selbst gréBer
geworden. Die steigende Nachfrage und die Moglich-
keit, mit Produkten &kologischer Qualitat Gewinne zu
erwirtschaften, unterstiitzen die Entwicklung hin zu
Strukturen industriellen Formats in der Biobranche.
Dies ist vielen Kund*innen von Bioprodukten im
Lebensmittelhandel nicht bewusst!

So auBert Gerull: ,,Aus unserer Sicht ist der Bio-Markt
in den letzten Jahren immer komplexer geworden.
Die Bio-Qualitdten unterscheiden sich zunehmend,

das Geschaft wird internationaler, Weltkonzerne
tibernehmen kleinere Bio-Produktionen, und in all
dem Geschehen tauchen immer mehr kritische Medien-
berichte auf. Aus diesen Griinden, und durch die inten-
sive Beschaftigung mit unseren Unternehmenswerten,
haben wir entschieden transparenter zu werden. Nur
auf der Grundlage von Wissen kann der Kunde eine
aufgeklarte, miindige Entscheidung fiir oder gegen
ein Produkt treffen.”

Mit der Transparenz-Initiative ,,Das Ganze verstehen”
ladt das Unternehmen die Kund*innen ein, sich die
Herstellungsprozesse der Produkte der Okofrost-Marke
Biopolar genauer anzusehen.

Auf einer eigenen Webseite finden sich fiir den
GroBteil der Produkte genaue Steckbriefe der Er-
zeugung und Verarbeitung. Kund*innen erfahren dort,
in welchem Betrieb ihre Bio-Eiscreme oder Bio-Fertig-
gericht aus welchen Zutaten und auf welche Weise
produziert wird. In manchen Fallen sind die Produ-
zierenden und die Produktionsstandorte abgebildet
und beschrieben. Auch Uber die weitere Wertschop-
fungskette sollen mit der Zeit mehr Informationen

zur Verfigung gestellt werden — vom GroBhandel bis

GOOD PRACTICE
Okofrost GmbH

Branche: Lebensmittel-GroBhandel
Mitarbeiter*innen: 22 MA

Ort: Berlin (DE)

Web: oekofrost.de

zum Transport und der Lagerung, sowie Verpackung
und Auslieferung in die Ldden. Die Idee fir diese
aufwéndige Initiative entstand im Rahmen der ersten
GWO-Bilanzierung von Okofrost im Jahr 2013, als man
ohnehin dabei war, Prozesse und Strukturen kritisch

zu durchleuchten. Das Unternehmen hofft auch, damit
zu mehr Wertschatzung fiir die Lebensmittel im Bio-
markt sowie fiir die Produzent*innen beizutragen.
.Viele Kund*innen wollen zwar faire Preise, haben aber
gleichzeitig personliche Preisgrenzen im Kopf, ohne
sich darliber bewusst zu sein, wie viele Arbeitsschritte
und Ressourcen fir ein Produkt notwendig sind”, sagt
Anke Frenzel, Initiatorin der Biopolar Transparenz-
Initiative.

Licht und Schatten: , Auch bio ist nicht perfekt”, so
Geschaftsfihrer Gerull. ,,Aber es ist die beste Alterna-
tive zu konventionell hergestelltem Essen.” Okofrost
legt Wert darauf, auch Informationen zu veréffentli-
chen, die lblicherweise nicht kommuniziert werden,
aus Angst, dass sie sich nachteilig auswirken kénnten.

+Aus unserer Perspektive gibt es kein ‘ideales Produkt'.

Jeder Mensch hat eine individuelle Sicht und wertet
unterschiedlich. Deshalb stellen wir die Realitat und die

Im Rahmen der Transparenz-Initiative besuchen zwei Mitarbeiter*innen von Okofrost die Speiseeisproduzentin La Via Lattea © Gkofrost

Griinde fur unsere Produkt- und Herstellerauswahl
mdglichst transparent dar und Uberlassen dem Einzel-
nen die Bewertung.” Im Supermarkt finden sich auch
andere Marken, die Wert auf Rickverfolgbarkeit legen,
aber keine andere Marke schreibt so offen tber ver-
meintliche , Schattenseiten” oder Verbesserungspoten-
ziale bei den eigenen Produkten. Besondere Beispiele
dafiir sind die Offenlegung von Konzernstrukturen
im Bio-Bereich oder der konkreten Form der Tier-
haltung. So werden z.B. auch in der Biobranche
ménnliche Kiken getdtet, wenngleich es inzwischen
verschiedene Initiativen zur Aufzucht méannlicher Bio-
Kiken gibt.

Bei der Transparenz-Initiative von Okofrost werden die
detailreichen Informationen Uber die Wertschépfungs-
kette fir fast jedes Biopolar-Produkt im Schema ‘Licht’
und ‘Schatten’ dargestellt. Okofrost hat dabei jeweils
Wirkungen in mehreren Aspekten recherchiert:
Umwelt und Natur: Auf der Lichtseite: z.B. die Ver-
wendung von regionalen Zutaten oder die Nutzung
von erneuerbaren Energien in der Produktion. Auf der
Schattenseite: z.B. lange Transportwege oder Plastik-
verpackungen.

Tierwohl: Auf der Lichtseite: z.B. beim Bio-Lachs die
Zertifizierung nach den Naturland-Richtlinien, die mehr
Tierwohl einfordern als die EU-Oko-Verordnung. Auf
der Schattenseite: dennoch entspricht z.B. ékologische
Aqua-Kultur nicht der natirlichen Lebensweise von
Lachsen.

Soziale Aspekte: Auf der Lichtseite: z.B. lang-

fristige Arbeitsvertrage oder Bezahlung oberhalb

des Branchenstandards. Auf der Schattenseite: z.B.
die mdgliche Vermarktung von Schlachtresten in den
globalen Suden.

Zusétzlich wird unter dem Stichwort Transparenz die
Auskunftsbereitschaft der Hersteller*innen kommen-
tiert. Die Ergebnisse der Lieferant*innenbefragung
stehen auBerdem als Downloads zur Verfigung. Gerull
fasst die Transparenzinitiative so zusammen: ,Es gibt
Liicken, Kompromisse, ethische Spannungsfelder

- auch bei uns - und doch stehen wir voller Uber-
zeugung hinter Bio, denn aus unserer Sicht ist es
das Beste, was wir zurzeit haben. Die sténdige
Uberpriifung der Produktionsweise und das stetige
Bemiihen um Verbesserungen sind uns wichtig.”
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TRANSPARENZ UND MITBESTIMMUNG

E4 | Transparenz und gesellschaftliche
Mitentscheidung

Arbeitsbuch Gemeinwohl-Bilanz 5.0 ...
Transparenz und gesellschaftliche Mi-
tentscheidung sollen in erster Linie Schaden
von der Allgemeinheit durch Entscheidungen
abwenden, die auf einem Mangel an verflg-
baren Informationen und Fakten, mangel-
haftem Argumentationsaustausch oder
fehlenden Mitwirkungsméglichkeiten der
Betroffenen beruhen. (...)

Ein GWO-Unternehmen ...

... stellt Transparenz Uber das Handeln der
Organisation und jene Vorkommnisse her, die
von legitimem Interesse fiir die Offentlichkeit
sind

... gibt jeder betroffenen Person das Recht
und die Méglichkeit, Einwénde zu erheben,
offentliche Auskunft und Argumente Uber
unternehmerische Handlungen zu verlangen
und in einen Dialog zu treten

... fihrt einen aktiven Dialog mit relevanten
Berihrungsgruppen, auch mit NPOs, die die
Interessen jener Berlhrungsgruppen vertre-
ten, die nicht selbst Einwande erheben kon-
nen (zukilnftige Generationen, Natur, Tiere,
Landschaft) (...)

... tritt fUr die Werte Transparenz und Mitbe-
stimmung als Grundlage einer aufgeklarten,
demokratischen, offenen und pluralistischen
Gesellschaft ein.
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EM CHIEMGAU

ERFOLGREICH GEGEN
GENTECHNIK

“Wir haben vor 25 Jahren begonnen, Landwirt*innen
zu Bodenfruchtbarkeit und Humusaufbau zu beraten.
Fir uns stand immer der naturliche Kreislauf im Vor-
dergrund, was uns anfangs exotisch anmuten lief3.

Bis dato war es normal, dass der Humusgehalt des
Bodens sinkt, wenn man beim Betreiben von Land-
wirtschaft den Vorgaben von Konzernen folgte. Uber
den Hinweis auf die immer weiter sinkende Boden-
fruchtbarkeit haben wir die Bauern im Herzen erreicht
und mithilfe von intelligenter Technik und dem Einsatz
effektiver Mikroorganismen fir die Béden und auf-
tretende Probleme Lésungsmaéglichkeiten entwickelt.
Das war und ist eine neue, nachhaltige Herangehens-
weise an die Bodenbewirtschaftung.”

Christoph Fischer, Griinder und Geschaftsfiihrer

des Familienunternehmens EM-Chiemgau, hat im
Jahr 2006 gemeinsam mit 40 Landwirt*innen die
Arbeitsgemeinschaft Zivilcourage - freie Bauern
und Biirger gegen Gentechnik gegriindet und

eine Informationskampagne koordiniert: In einem

Jahr hielt er fast 150 Vortrdge zu den Risiken der
Gentechnik in der Landwirtschaft. Die Bewegung
verbreitete sich und schlussendlich hatten sich in
Deutschland in 32 Landkreisen Gruppen mit dem
Motto ,Agro-gentechnikfreier Landkreis” gegriin-
det, viele davon sind bis heute aktiv.

Da ihm bewusst war, dass die Freisetzung gen-
manipulierter Pflanzen auf dem Feld sich nicht begren-
zen lasst, sondern sich diese in der Natur verbreiten
und nie mehr riickholbar sind, sah Christoph Fischer
dringenden Handlungsbedarf. AuBerdem sollten die
kinstlich hergestellte Erbinformationen Eigentum der
Entwicklungskonzerne, wie z.B. Monsanto, bleiben.
Das hatte bedeutet, dass diese das Recht erworben
hatten, Patentzahlungen von jeder Gértner*in und
jeder Landwirt*in einzufordern, auf deren Flachen
diese Gene gefunden worden wéren, auch wenn diese
das Saatgut gar nicht eingesetzt hatten. Dies hatte
die totale Abhangigkeit bedeutet! Die Information
der Landwirt*innen sowie der Bevélkerung erschien

GOOD PRACTICE
Christoph Fischer GmbH EM-Chiemgau

Branche: Umwelttechnik
Mitarbeiter*innen: 21 MA

Ort: Stephanskirchen/Hégering (DE)
Web: em-chiemgau.de

die einzig sinnvolle MaBnahme zu sein. Allen waren
nur die angeblichen Vorteile von Agro-Gentechnik
bekannt gemacht worden. Uber die unweigerlich
folgende Abhangigkeit von den Grof3konzernen, die
Auswirkungen fir die Landwirt*innen in den &rmeren
Regionen der Welt, die steigenden Einsatzmengen
von Pflanzenschutzmitteln und die unabsehbaren
Risiken einer Freisetzung von gentechnisch verénder-

ten Organismen waren sie bewusst getduscht worden.

EM-Chiemgau baute eine Kampagnen-Website mit
Detailinformationen zu den Hintergriinden von
Agro-Gentechnik auf, die bald zur Referenz wurde.
Uber 30.000 Menschen hinterlieBen namentlich

im Internet ein Statement zur Agro-Gen Technik,
damals eine unglaublich hohe Zahl!

Ruckblickend erzahlt Fischer: “Die Informations-
kampagne hat ganz klein begonnen. Erst in den
Nebenrdumen der Gasthauser, dann in den Wirts-
rdumen und Salen und dann haben wir die Sommer-
zeit genutzt, wenn in Bayern die Bierzelte stehen.”

Demonstrationszug der Initiative Zivilcourage gegen Gentechnik, 2008, Rosenheim © Initiative Zivilcourage gegen Gentechnik

Die Mobilisierung hatte Erfolg: Im September 2008
sprachen sich laut einer Umfrage achtzig Prozent

der Bayern und 75 Prozent der CSU-Wahler*innen
dafir aus, dass der Bundeslandwirtschaftsminister
ein Anbau- und Verkaufsverbot fir den gentech-
nisch verédnderten Mais des Monsanto-Konzerns in
Deutschland erlasst. Im Februar 2009 kamen 3.500
Menschen in die Inntalhalle in Rosenheim, um die
indische Alternative Nobelpreistrdgerin Dr. Van-
dana Shiva zur Frage ‘Zerstért die Agro-Gentech-
nik unsere Zukunft?’ zu héren - achtzig Prozent
davon in Tracht! Das hat die CSU ins Mark getroffen.
Christoph Fischer erinnert sich: ,,Herr Seehofer hat
mich danach zu einem Fernsehduell eingeladen und
mir in der Maske erklart: ‘"Herr Fischer, BUND- und
Greenpeace-Anhanger wéhlen uns sowieso nicht, aber
Sie sind in unsere Stammwa&hlerschaft eingedrungen!’
Und tatséchlich kam dann der Durchbruch: Im April
2009 wurde vom CDU-gefiihrten Bundesland-
wirtschaftsministerium als erster wichtiger Schritt

der Anbau vom gentechnisch verdnderten Mais
MONS810 verboten - unter sichtbarer Irritation der
Konzerne!

Die Arbeit von EM-Chiemgau ist weiterhin weg-
weisend in der Berlcksichtigung der Interessen
kunftiger Generationen und des Planeten, nun im
Kampf gegen die Klimakatastrophe: Gemeinsam
mit versierten Bodenkundler*innen und Unter-
nehmer*innen wurde 2019 die positerra GmbH ge-
grindet. Unternehmen und Konsument*innen kénnen
die Landwirt*innen ihrer Region beim Humusaufbau
unterstitzen und Humuszertifikate erwerben. So
unterstitzen sie die Verbesserung der Bodenfrucht-
barkeit, so dass die Pflanzen besser wachsen, bei
Starkregen mehr Wasser schnell aufgenommen wird
und bei Durre die Feuchtigkeit langer pflanzenverfig-
bar bleibt. Fischers begeistertes Fazit: , Wir eréffnen
den Weg in eine regenerative Landwirtschaft, bauen
Humus auf und leisten zuséatzlich einen wichtigen
Beitrag zum Klimaschutz.”
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