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A. Anlass, Ziele und Umsetzung des Projekts

A.1l. Anlass

Nachhaltigkeit als zukunftssicherndes gesellschaftliches Engagement ist auch im téglichen Einkauf fur
viele Verbraucher ein wichtiges Thema. Bioprodukte, ihre Verarbeiter und Anbieter genief3en in der
offentlichen Meinung ein hohes Ansehen, auch in Bezug auf Nachhaltigkeit. Bio steht fiir ein hohes Maf3
an Nachhaltigkeit, denn 6kologisch produzierte Lebensmittel schonen Boden, Flora und Fauna, Wasser
und Klima. Allerdings ist nicht jedes Unternehmen, welches Bio-Produkte verarbeitet oder handelt aus
Sicht der Verbraucher automatisch nachhaltig. Dabei gehéren Umweltschutz, soziale Verantwortung,
Fairness und gesellschaftliche Engagement schon von Beginn an zum Selbstverstéandnis der
Naturkostbranche. Die Werte und Leistungen der Naturkost-Unternehmen werden allerdings in vielen
Fallen nicht in ihrer Vielfaltigkeit und fur den Verbraucher wahrnehmbar kommuniziert. Deshalb muss
auch die Naturkostbranche ihre Nachhaltigkeitsleistungen stérker als bisher darstellen und konkret
sichtbar machen, in welchen Bereichen und in welchem Umfang die einzelnen Unternehmen vorbildhaft
nachhaltig agieren.

Im Mai 2011 beschlossen die klein- und mittelstdndischen Unternehmen im Bundesverband Naturkost
Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. die Nachhaltigkeitsperformance ihrer Unternehmen
durch die gemeinschaftliche Einrichtung eines Nachhaltigkeits-Monitors zu steigern. Der
Mitgliederversammlung vorausgegangen waren die Sammlung und Diskussion von Indikatoren, mit
denen sich Nachhaltigkeitsleistungen erfassen und messbar machen lassen. Dazu wurden die im BNN-
Kodex (www.n-bnn.de) vereinbarten zentralen Werte mit Indikatoren unterlegt und je Indikator
guantitative oder qualitative Erhebungen festgelegt. Der BNN-Kodex ist ein 2008 entwickelter
gemeinsamer Werte- und Verhaltenskanon der Mitgliedsunternehmen im BNN und somit eines der
wichtigsten Referenzsysteme fiir das Nachhaltigkeitsmonitoring.

Die gesammelten Indikatoren aus den Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie, Okonomie und Soziales
enthielten eine Vielzahl von Kriterien und ermdglichen in Detailunterpunkten beispielsweise im Bereich
Energie/Energiewende und Klimaschutz die Erfassung und Analyse wichtiger Nachhaltigkeitsparameter
wie Stromherkunft, CO2-Emissionen, Etablierung eines Energieeffizienzmanagementsystems etc..

Im Rahmen einer Pilotphase im Sommer 2011, an der sich funf BNN-Unternehmen beteiligten, wurden
diese Indikatorengruppen auf ihre Praxistauglichkeit fir mittelstdndische Verarbeitungs- und
GroRhandelsunternehmen erprobt. Dabei wurde sichtbar, das fur den Transfer des Indikatoren-Sets auf
eine groRere Gruppe von mittelstandischen Verarbeitungs- und Gro3handelsunternehmen eine
inhaltliche Uberarbeitung und eine straffere Clusterung der Indikatoren auf zentrale Kriteriengruppen mit
hoher Relevanz zur Abbildung der Nachhaltigkeitsperformance und mit einer entsprechenden
gesellschaftlichen und politischen Aktualitat erforderlich waren.

A.2. Zielsetzung

Um gezielt die eingangs beschriebene dffentliche Wahrnehmung der Nachhaltigkeitsleistungen der
Naturkostunternehmen zu steigern, sollten im Rahmen des durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt
gefdrderten Projektes der auf der Basis des ersten Indikatoren-Sets und der in der Pilotphase
gemachten Erfahrungen folgende Vorhaben und Ziele umgesetzt bzw. erreicht werden:

- Entwicklung und Einrichtung eines Nachhaltigkeits-Monitors zur kontinuierlichen
Leistungserfassung,

- Analyse und Kommunikation des betrieblichen Nachhaltigkeitsengagements der teilnehmenden
Unternehmen

- Etablierung eines jahrlichen Statusberichts der Ergebnisse des Monitoring

- ldentifizierung von Benchmarks in der Unternehmensgruppe
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- Forderung der Leistungstransparenz durch externe Berichterstattung
- Einstieg in eine betriebliche Berichterstattung nach dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex
- Verbesserung der iiberbetrieblichen Kommunikation

Entwicklung und Einrichtung eines Nachhaltigkeits-Monitors:

Basis soll ein umfassendes Set von Schliisselindikatoren aus allen betrieblichen
Nachhaltigkeitsdimensionen sein, welches der Analyse, Kommunikation und Koordination der
Nachhaltigkeitsleistungen der einzelnen Unternehmen sowie der Pravention dient.

Jahrlicher Statusbericht:

Die im Monitor ermittelten und analysierten Unternehmensdaten bilden die Datenbasis fur einen
gemeinschaftlichen jéahrlichen Bericht der BNN-Mitgliedsunternehmen. Mit diesem Bericht werden die
Nachhaltigkeitsleistungen der Unternehmen kommuniziert. Er macht die Leistungen transparent und
bietet den Unternehmen daruber hinaus die Moglichkeit zur Selbsteinschatzung und die Grundlage fur
kontinuierliche Verbesserungen der eigenen Nachhaltigkeitsleistungen.

Benchmarks:

Aus den einzelbetrieblichen Berichten des Monitors werden Best-Practice-Beispiele und Benchmarks
ermittelt. Damit lassen sich besondere Unternehmensleistungen in Einzelbereichen als vorbildlich
vorstellen und fir die Kommunikation von Nachhaltigkeitsleistungen nutzen. Benchmarks bieten
darliber hinaus bei Unternehmensentscheidungen eine Orientierung an den Besten der
Unternehmensgruppe und férdern so eine verbesserte Nachhaltigkeitsperformance.

Leistungstransparenz:
Eine externe Berichterstattung schafft Leistungstransparenz und férdert dadurch den Wettbewerb in
den Wertschopfungsketten.

Einstieg in eine betriebliche Berichterstattung nach dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex:
Die Erfassung der Unternehmensleistungen im Rahmen des Nachhaltigkeitsmonitors soll den
Beteiligten bzw. der Gesamtheit der Unternehmen eine Datengrundlage fir den Einstieg in eine
betriebliche Berichterstattung nach dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex bieten

Verbesserung der betrieblichen und tberbetrieblichen Kommunikation:

Die Erfassung der Unternehmensleistungen im Rahmen des Nachhaltigkeitsmonitors soll den
Teilnehmern ermdglichen, Uberbetriebliche Strategien einer generischen Kommunikation in der
nachgelagerten Wertschdpfungsstufe, dem Naturkost-Einzelhandel (POS) zu entwickeln.

A.3. Umsetzung
A.3.1. Monitoring

Mit der Umsetzung, Weiterentwicklung und Préazisierung des Nachhaltigkeitsmonitors wurde die imug,
Beratungsgesellschaft fir sozial-6kologische Innovationen mbH, als unabhéngige Experten-
Organisation beauftragt. Gemeinsam mit den Mitgliedsunternehmen und dem Verband entwickelte die
imug ein handhabbares Set von 120 Indikatoren zur Erfassung und Messung der
Nachhaltigkeitsleistungen der BNN-Mitgliedsunternehmen. Ubergeordnet decken die 120 Indikatoren
die drei Unternehmensbereiche Okologie, Okonomie und Soziales ab. Innerhalb dieser Dimensionen
wurde weiter in elf Kriteriengruppen differenziert: Energie & Klimaschutz, Wasser & Abfall, Produkte,
Umweltmanagement, Leistungsfaktoren, regionale Wertschdpfung, Engagement, Dialog in der
Wertschdpfungskette, Beschaftigungsstruktur, Arbeitsplatzqualitat und Entlohnung.




Die Indikatoren teilen sich auf in 60 Messgrofl3en, die konkrete Kennzahlen ermitteln und 60 qualitativ
beschreibende Indikatoren. Dieses Indikatorenset bildet die Basis fiir eine speziell dafiir entwickelte
Erfassungsmatrix, die als Excelltabelle den teilnehmenden Unternehmen zur Erfassung ihrer
Nachhaltigkeitsleistungen zur Verfigung gestellt worden ist. Die Teilnahme an dem Monitoring
geschieht auf freiwilliger Basis. Die Auswertung der Unternehmensdaten fir das Jahr 2010 erfolgte
durch die imug, die die Ergebnisse in einem Zwischenbericht (Februar 2012) und in einem
Abschlussbericht (Mai 2012 — siehe Punkt B dieses Berichts) vorlegte. Im Vorfeld der Berichte fand auf
verschiedenen Ebenen ein intensiver Austausch zwischen den Beteiligten (imug, Verband,
teilnehmende Unternehmen) per Telefon, E-Mail und im Rahmen eines Workshops statt (siehe 3.2.),
um u.a. den Erfassungs- und Berichtsprozess zu optimieren.

In den ersten Zwischenbericht, dessen Ergebnisse Mitte Februar auf der Weltleitmesse fir Bio-
Produkte, der BioFach in Nirnberg, prasentiert wurden, sind die Unternehmensdaten von 25 BNN-
Unternehmen fur das Jahr 2010 eingeflossen. Fir den Abschlussbericht, den der BNN auf seiner
Mitgliederversammlung am 3. Mai 2012 in Ludwigsburg prasentierte, wurden die Unternehmensdaten
von 29 BNN-Unternehmen flr den Erfassungszeitraum 2010 ausgewertet. Zur Vorbereitung des
Schlussberichts und zur Optimierung des Nachhaltigkeitsmonitors wurde im Marz eine Evaluation
(siehe Anhang sowie Details dazu unter C. Projektergebnisse) durchgefiihrt, dessen Ergebnisse in den
Bericht eingeflossen sind.

Beide Berichte der imug werten die Nachhaltigkeitsleistungen der BNN-Mitgliedsunternehmen anhand
der elf Kriteriengruppen und 120 Indikatoren anonymisiert aus. Erganzt werden diese Ergebnisse durch
Benchmark-Beispiele verteilt auf neun Kriteriengruppen. Diese Best-Practice-Beispiele beziehen sich
auf beispielhafte Leistungen, nicht aber auf die Gesamtperformance der Unternehmen. Sie geben
Einblick, welche Leistungen von einzelnen Unternehmen in den verschiedenen Themenbereichen
bereits umgesetzt werden und bieten damit die Moglichkeit der Orientierung an Nachhaltigkeitsleadern
sowie die Adaption von Unternehmensentscheidungen.

A.3.2. Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

A.3.2.1. Interne Kommunikation

Eine wichtige Voraussetzung fiir eine effektive Offentlichkeitsarbeit zu Nachhaltigkeitsleistungen der
Naturkostunternehmen ist eine breite Kommunikationsplattform innerhalb des Projektes bzw. unter den
Beteiligten (Verband, Unternehmen, imug) zu schaffen. Zahlreiche Gesprache mit Mitarbeitern
unterschiedlichster Unternehmensbereiche (und Funktionsebenen) hatten schon im Vorfeld des
Projektes gezeigt, dass das Engagement und Nachhaltigkeitswissen in den einzelnen Unternehmen
sehr unterschiedlich verteilt und die Mitarbeiter untereinander teilweise unzureichend vernetzt waren.
Um diese Kommunikationsstrukturen innerhalb der Unternehmen, im Kontakt mit anderen Unternehmen
und ebenso im Austausch mit dem Verband zu optimieren, wurden verschiedene MaRnahmen ergriffen
und Kommunikationsangebote gemacht.

So wurden die Unternehmen angeregt, neben den Personen im Unternehmen, die im
Nachhaltigkeitsmanagement arbeiten, die in Bezug auf Nachhaltigkeit besonders motivierten und
engagierten Mitarbeiter zu Nachhaltigkeitsbotschaftern zu ernennen. Mit dem Ziel, Wissen Uber die
individuellen und unternehmerischen Leistungen in den Unternehmen breiter zu streuen und weitere
Mitarbeiter fir das Thema zu sensibilisieren und zu motivieren.

Ergédnzend dazu wurde zum Projektstart auf Verbandsebene ein Nachhaltigkeits-Netzwerk gegriindet,
in dem sich Nachhaltigkeitsbotschafter, Unternehmensmitarbeiter, die den Nachhaltigkeitsmonitor




betreuen, Presse- und Offentlichkeitsarbeiter aus den Unternehmen sowie Projektmitarbeiter des BNN
regelmanig per E-Mail, Telefon oder personlich themen- und projektbezogen austauschen. Im Rahmen
des Projektes fanden auf der Ebene des Netzwerkes Ende Januar 2012 (20.u.23.1.2012) zwei
Telefonkonferenzen zur Diskussion gemeinsamer POS- und anderer medienwirksamer Aktionen zum
Nachhaltigkeitsmonitor sowie am 14. Marz 2012 in Frankfurt a.M. der eintdgige Workshop
»Nachhaltigkeit sichtbar machen“ zur Weiterentwicklung des BNN-Nachhaltigkeits-Monitors und zur
Entwicklung eines gemeinsamen Kommunikationskonzeptes statt. Auf diesem Arbeitstreffen wurde -
neben der Diskussion erster Ergebnisse des Monitors und der Evaluation - der Deutschen
Nachhaltigkeitskodex vorgestellt und Mdglichkeiten der Teilnahme und Andockung diskutiert. Dartber
hinaus ging es um die Weiterentwicklung der POS- und Medienkommunikation der
Nachhaltigkeitsleistungen des BNN-Unternehmen.

In der Folge gab es am anlasslich von Messen wie der BioFach, Hausmessen bei Grol3handlern aus
dem Verband (Kornkraft, 30.4.2012) sowie weiteren BNN-Veranstaltungen (BNN-Tagung
“Nachhaltigkeit und Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche®, 3.5.2012/
Mitgliederversammlung des BNN am 4.5.2012) viele personliche Treffen von Teilnehmern des
Netzwerkes und die Gelegenheit zum intensiven Austausch. Dies wurde parallel auch per Mail und
Telefon vorgesetzt.

Auf der BioFach, der international fuhrenden Messe fiir Bioprodukte, vom 15.-18. Februar 2012 in
Nurnberg war der Verband unter anderem auch mit einem Messestand unter dem Motto ,Gemeinsam
nachhaltig fur die Zukunft® Anlaufstelle nicht nur fiir Fachbesucher und Journalisten aus aller Welt
sondern auch fur Mitarbeiter der Mitgliedsunternehmen, die sich vor Ort anhand vielféltiger Materialien
und in Gesprachen Einblick in die Nachhaltigkeitsprojekte verschaffen konnten. Hier wurden erste Best-
Practice-Beispiele aus dem Monitor vorgestellt, u.a. ein erster Kurzfilm sowie Postkarten zu den
Nachhaltigkeitsleistungen ausgewahiter BNN-Unternehmen.
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Abb. 1: BNN-Messestand ,Gemeinsam nachhaltig fur die Zukunft®, BioFach 2012




A.3.2.2. Externe Kommunikation

Im Projektzeitraum wurden verschiedene offentlichkeitswirksame MaRnahmen ergriffen, den
Nachhaltigkeitsmonitor sowie die Nachhaltigkeitsperformance der daran teilnehmenden Unternehmen
vorzustellen und einer breiten Offentlichkeit bekannt zu machen. Die MaRnahmen umfassten Berichte
und Artikel in den BNN-Medien und weiteren Branchenmedien, Infomaterialien fir den Point of Sale,
Filmbeitrage, Pressekonferenzen und Diskussionsveranstaltungen sowie Messeauftritte.

A.3.2.2.1. BioFach 2012: Pressekonferenz, Messestand und Diskussionsveranstaltung

Erste Ergebnisse aus dem Nachhaltigkeits-Monitor wurden am 14. Februar 2012 im Rahmen einer von
Medienvertretern und interessierten Unternehmern gut besuchten Pressekonferenz am Medientag vor
Beginn der BioFach in NUrnberg vorgestellt. Elke Réder (BNN) und Thomas Lauger (imug)
prasentierten anhand ausgewdhlter Grafiken Ergebnisse aus dem ersten Zwischenbericht zum
Nachhaltigkeitsmonitor und erlauterten, warum es fur Unternehmen der Naturkostbranche, fur die es
unabdingbar ist, dass wirtschaftliches Wachstum nicht auf Kosten von Umwelt und Ressourcen und
damit kinftiger Generationen geht, wichtig ist, den eigenen Anspruch auch messen zu kénnen und fur
die Offentlichkeit transparent zu machen.

Zur lllustration, was Nachhaltigkeit im Unternehmensalltag heil3t, prasentierte der BNN am Ende der
Pressekonferenz einen ersten sechsminitigen Kurzfilm zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor mit
ausgewahlten Unternehmensbeispielen. In diesem ersten Spot zeigen die drei BNN-Unternehmen
Byodo, Okoring und Herbaria, was sie in Sachen Energiewende bereits erreicht haben
(www.youtube.com/BNN).

Weltleitmesse fiir Bio-Produkte
Tradetale

Hier trifft sich die Biowelt
Whi T

Abb. 2 u. 3: BNN-Pressekonferenz auf der BioFach 2012, links: Thomas Laeuger, imug Beratungsgesellschaft fur
sozial-6kologische Innovationen (©:NuernbergMesse/Frank Boxler)

Mit dem Themenschwerpunkt Nachhaltigkeit bot die diesjahrige Biofach-Messe vielféltige
Anknupfungspunkte fur den themenbezogenen Austausch mit fachkundigen Besuchern und Experten.
Zusatzlich zur Pressekonferenz veranstaltete der BNN im Kongressprogramm der Messe eine
Experten-Diskussionsrunde unter dem Titel ,Nachhaltig vom Bio-Acker in den Naturkosthandel" (17. 2.
2012). Hier wurden u.a. die Mdglichkeiten einer auf dem Nachhaltigkeits-Monitoring aufgebauten
Berichterstattung entsprechend des Deutschen Nachhaltigkeitskodex und der Transfer der Monitoring-
Ergebnisse in die POS-Kommunikation reflektiert. Auch am Messestand des BNN standen das
Monitoring und die Kommunikation von Nachhaltigkeitsleistungen im Mittelpunkt und boten Anlass fur
vertiefende Gesprache (siehe A 3.2.1).
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Abb. 4 u.5: BNN-Veranstaltung ,Nachhaltig vom Bio-Acker in den Naturkosthandel" auf der BioFach 2012

A.3.2.2.2. Nachhaltigkeitsbeispiele von Unternehmen am POS

Mit Veroffentlichung der ersten Monitoring-Ergebnisse wurde Ende Februar 2012 eine Serie von sechs
Postkarten mit unterschiedlichen Motiven und Nachhaltigkeitsbeispielen sechs verschiedener
Unternehmen, die am Monitoring teilnehmen, aufgelegt (Motive siehe Anhang). Die Postkarten, die
Nachhaltigkeitsleistungen witzig und inhaltlich pointiert vermitteln, wurden als Freecards bundesweit in
Einkaufs- und Begegnungsstatten ausgelegt. Darunter waren 530 Bioladen der "Bio kann mehr!"-
Kampagne, die der BNN von 2009 bis 2012 zur Starkung des Naturkostfachhandels durchfiihrte, sowie
Cafés, Theater, Clubs und Sportstatten. Die Postkarten wurde in einer Auflage von insgesamt; 250.000
Stiick bis Mitte 2012 verteilt.

Die Kampagne ,Bio kann mehr!“ und die Postkartenaktion wurden im Rahmen des BOLN durch das
Bundesverbraucherministerium (BMELV) geftrdert.

Energie- und Wassersparen muss nicht auf Kosten der Produkti-
vitdt gehen. Die EMAS-Zertifizierung, zu der BNN-Mitglied
KORNKRAFT sich verpflichtet hat, reduziert den Verbrauch von
Energie, Wasser, Verpackung und Betriebsstoffen - und priift das
Ergebnis durch externe Gutachter.

Keine Einmal-Aktionen, sondern stetig immer besser werden: eins
von vielen zukunftsweisenden Beispielen aus der Biobranche.

Abb. 6 u. 7: Beispiel-Postkarte nachhaltiger Unternehmensleistungen: Kornkraft (Vorder- u. Rickseite)

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. Seite 11



A.3.2.2.3. BNN-Tagung ,,Nachhaltigkeit und Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche"

Die globale Finanz- und Wirtschaftskrise hat alternative Wirtschaftsmodelle verstérkt in die Diskussion
gebracht. Immerhin neun von zehn Menschen in Deutschland und Osterreich wiinschen sich laut einer
Umfrage der Bertelsmann-Stiftung aus dem Jahr 2010 eine neue Wirtschaftsordnung. Die
Naturkostbranche zeigt seit mehr als 40 Jahren, dass ein anderes Wirtschaften méglich ist. Schon bei
der Grindung verfolgten die meisten Bio-Unternehmen das Ziel, nicht nur 6kologisch, sondern auch
sozial und verantwortlich zu handeln.

Um weitere Impulse auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit zu geben und zu erhalten, fand am 3. Mai
2012 in Ludwigsburg die gut besuchte BNN-Tagung ,Etwas mehr geht immer - Nachhaltigkeit und
Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche" statt. Yvonne Zwick vom Rat fur Nachhaltige
Entwicklung stellte den im Herbst 2011 verabschiedeten Deutschen Nachhaltigkeitskodex vor, der
ebenso wie der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor die Messung und Darstellung einer nachhaltigen
Unternehmensfiihrung ermdglicht und fur Unternehmen jeder Gro3e und Rechtsform anwendbar sein
soll. Diskutiert wurde, ob und wie die Naturkostbranche mit den detaillierten Kriterien ihres
Nachhaltigkeitsmonitorings an den Deutschen Nachhaltigkeitskodex ankntpfen kann.

AuRerdem prasentierte der Wirtschaftsjournalist Christian Felber das Konzept ,Gemeinwohl-Okonomie”
als praxisnahes Wirtschaftsmodell der Zukunft. Dabei sollen die gleichen Werte und Verhaltensweisen,
die zwischenmenschliche Beziehungen gelingen lassen, auch zu Leitprinzipien des Wirtschaftens
werden: Vertrauen, Kooperation, Wertschatzung, Demokratie und Solidaritat. Unternehmerischer Erfolg
wird in diesem Konzept umdefiniert von Gewinn- auf Gemeinwohlstreben.

Abb. 8 u. 9: BNN Nachhaltigkeitstagung, 3.5.2012, links: Yvonne Zwick (Rat fur Nachhaltige Entwicklung)

Im Rahmen der sich anschlieenden Mitgliederversammlung des BNN Herstellung und Handel wurde
der Abschlussbericht des Nachhaltigkeitsmonitors mit Best-Practice-Beispielen und einem weiteren
Kurzfilm préasentiert.

Begleitend zu beiden Veranstaltungen wurde das Projektthema aktiv mit Pressearbeit unterstitzt.

A.3.2.2.4. Unternehmensbeispiele im Film

Um Uber den BNN-Nachhaltigkeitsmonitor hinaus Uber das Nachhaltigkeitsmanagements der BNN-
Unternehmen zu informieren, wurden im Projektzeitraum zwei Kurzfilme produziert und veroffentlicht,
die jeweils am Beispiel dreier ausgewahlter Unternehmen des BNN-Nachhaltigkeitsmonitors
Nachhaltigkeit im Unternehmensalltag dieser Unternehmen anschaulich in Szene setzen.




Im sechsmintigen Pilotfilm mit dem Titel ,Energiewende in der Naturkostbranche — der neue BNN-
Nachhaltigkeitsmonitor werden die BNN-Unternehmen Byodo, Herbaria und Okoring vorgestellt. Der
Film wurde erstmals auf der BioFach im Rahmen der BNN-Pressekonferenz prasentiert und
nachfolgend auch im Internet auf den Websites des BNN und der Mitgliedsunternehmen sowie auf
youtube veroffentlicht.

Die Produktion eines zweiten Kurzfilms mit Beitrdgen aus den BNN-Unternehmen Kornkraft, Bohlsener
Muhle und Voelkel fand im April statt. Anfang Mai wurde dieser Spot auf der Mitgliederversammlung

des BNN und zeitgleich auf den Websites des BNN und auf der Internetplattform youtube verdffentlicht.

Beide Filmbeitrage sind im Internet abrufbar unter www.n-bnn.de sowie www.youtube.com/BNN.

Ein dritter Film mit drei weiteren Unternehmensbeispielen ist in Produktion und wird seine Premiere im
Herbst 2012 haben.

A.3.2.2.5. Allgemeine Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Begleitend zur Entwicklung des Monitors und zu den verschiedenen Veranstaltungen und Aktionen, mit
denen der BNN auf den Monitor und die Nachhaltigkeitsleistungen der daran teilnehmenden
Unternehmen aufmerksam machte, wurde in den verschiedenen BNN-Medien (im
verbandsibergreifenden Branchenmagazin ,BNN-Nachrichten* und auf den Websites www.n-bnn.de
und www.bio-kodex.de sowie auf der Facebook-Seite des BNN http://www.facebook.com/pages/Bio-
kann-mehr-Naturliche-Vielfalt-statt-Gentechnik/188377641204770 berichtet. Seit Beginn des
Monitorings informiert auch der BIOLETTER, ein monatlicher Newsletter fur Biokunden des
Naturkostfachhandels, den der BNN redaktionell betreut (Reichweite ca. 4000-5000 Kunden),
regelméaRig mit konkreten Unternehmensbeispielen iber den Monitor und das
Nachhaltigkeitsengagement der beteiligten Unternehmen (siehe Anhang).

Dartber hinaus wurden drei Pressemeldungen erstellt (Belege siehe Anhang).

Insbesondere im Umfeld der oben beschriebenen Veranstaltungen (BioFach-Messe, Pressekonferenz,
BNN-Tagung) und anderer Anlasse, wie die ,Premiere” der Kurzfilme, wurden Branchen- und
Fachjournalisten gezielt iber den Monitor informiert und zu den Veranstaltungen eingeladen. Diese
Journalistenkontakte trugen dazu bei, dass zwei Branchenmedien (Fachmagazine: ,BioHandel“ 5/2012
und ,Okologie und Landbau“ 2/2012) im Projektzeitraum tiber den BNN-Nachhaltigkeitsmonitor und
die Nachhaltigkeitsleistungen der daran beteiligten Unternehmen berichteten (siehe Anhang).
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B. Ergebnisse 1. Abschlussbericht BNN Nachhaltigkeitsmonitor (Datengrundlage 2010)

B.1. Der Nachhaltigkeitsmonitor fir BNN-Mitgliedsunternehmen: Einfihrung

Die Basis des Nachhaltigkeitsmonitors ist ein 120 Indikatoren umfassendes Set, welches der Analyse,
der Kommunikation und der Koordination von Nachhaltigkeitsleistungen sowie der Pravention dient.

Die Entwicklung des Indikatorensets hat sich an zahlreichen Referenzsystemen orientiert, um keine
Insellésung zu schaffen, sondern um Branchen- und Marktvergleiche zu erméglichen sowie eine
Adaptierbarkeit der Inhalte zu erleichtern. An folgenden Referenzprojekten und -systemen hat sich die
Entwicklung des Nachhaltigkeitsmonitors orientiert;

BNN — Bundesverband Naturkost Naturwaren Herstellung und Handel e.V.:

Kodex — Die Selbstverpflichtung der Naturkost-Branche. Anforderungen an Nachhaltigkeitsindikatoren
TU Berlin: Eckpunkte fur ein faires Miteinander entlang der Bio-Wertschopfungs-kette

BOLW — Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft: Anspruchsvolle Standards fiir eine schonende
Verarbeitung

BOLW — Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft: Okologische Lebensmittelwirtschaft und
Klimaschutz

IOW — Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung: Branchenkriterien Nahrungsmittelindustrie
Oko-Institut: Corporate Social Responsibility in der strategischen Unternehmensfiihrung — Beispiel
Ernahrungswirtschaft

imug GmbH: Entwicklung von Nachhaltigkeitsindikatoren fir die Regionalwert AG

imug GmbH: Begleitung und Kommentierung des IKW-Nachhaltigkeitsberichts fiir die Wasch- und
Reinigungsmittelbranche

BDIH: BDIH-Standard fir kontrollierte Naturkosmetik

ICADA — International Cosmetic and Detergents Association e.V.: Richtlinie fur authentische Bio- und
Naturkosmetik

ECOCERT - Organisme de contrdle & de certification au service de 'homme et de I'environnement:
Guides Practitique Ecocert

Ubergeordnete Referenzsysteme: ISO 26000, Global Compact, GRI G3

B.1.1. Erfasste Unternehmen

Von insgesamt 71 Mitgliedsunternehmen des Bundesverbandes Naturkost Naturwaren (BNN)
Herstellung und Handel e.V. haben sich die folgenden 29 Unternehmen an der Ersterfassung beteiligt,
17 Unternehmen aus dem Segment Handel und elf aus dem Bereich Hersteller. Hier in alphabetischer
Folge aufgefihrt:

Allos GmbH, Arche Naturprodukte GmbH, Biogarten Handels GmbH, Biotropic GmbH, Bodan GmbH
Bohlsener Muhle GmbH + Co. KG, Byodo Naturkost GmbH, Chiemgauer Naturkosthandel GmbH, Grell
Naturkost GmbH, Handelskontor Willmann fir Naturprodukte GmbH, Heuschrecke Naturkost GmbH,
Holle baby food GmbH, Kornkraft Naturkost GmbH, Life Food GmbH - Taifun Tofuprodukte, Naturkost
Nord GroRhandels-gesellschaft mbH, Neumarkter Lammsbrau Gebr. Enmsperger e.K., Okofrost GmbH,
Okoland GmbH Nord, Okoring Handels GmbH, Okotopia GmbH, OMA Beer GmbH, pax an
Naturwarenhandels GmbH, Phonix Naturprodukte GmbH, Rinklin Naturkost GmbH, Sonnentor
Krauterhandelsgesellschaft mbH, Spielberger GmbH, Terra Naturkost Handels KG, Ulrich Walter
GmbH/Lebensbaum, Voelkel GmbH




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.1.2. Unternehmenskennzahlen

B.1.2.1.1. Mitarbeiteranzahl
N gy = 29
N (Hersteller) = 12
BNN 81 N Hangen= 17
Durchschnitt

Hersteller

Handel 74
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Mitarbeiteranzahl

B.1.2.1.2. Jahresumsatz

N g = 28
n (Herste\lev)= 12
BNN N (Handen = 16
Durchschnitt 24403
Handel 27972
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000
Jahresumsatz, exklusive Mw5t. (in 1.000 Euro)
B.1.2.1.3. Abschreibungen
n @ = 20
n (Herste\lev)= 9
BNN 391 N (Handen= 11
Durchschnitt
Handel 182
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V.

Seite 15



Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.1.2.1.4. Steuern und Abgaben

n ey =19
N (Hersteller) = 8
BNN N Handen = "
Durchschnitt 290
HerSteIIer _ 439
Handel 183

L
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Steuern und Abgaben (in 1.000 Euro)

B.1.2.1.5. Jahreseinkommen aller Beschéftigten

N @y = 22
n (Herste\lev)= 9
BNN N Handen= 131
Durchschnitt 2503
Handel 2167
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Jahreseinkommen der Geschéftsfilhrung und aller Beschattigten (in 1.000 Euro)

B.1.2.1.6. Durchschnittsjahreseinkommen der Beschéftigten

N gy = 22
n (Herste\lev)= 9
BN N (Handen= 13
Durchschnitt 29315
Handel 27102
%
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000

Durchschnittsjahreseinkommen pro Beschéftigtem (in Euro)

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V.
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B.1.2.1.7. Einsatz von Fordermitteln und Subventionen

N g = 21
N Herstellen) = 9
BNN 42 N Handen = 12
Durchschnitt
HerSteIIer _ *
Handel 4
*L% 0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Einsatz von Férdermitteln und Subventionen (in 1.000 Euro)
B.1.2.1.8. Reinvestitionsquote (in %)
n ey =15
n [Herste\ler)= 8
BNN 4% N (Handen= 7
Durchschnitt

Hersteller 6%

Handel 1%
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0% 5% 10% 15% 20%

Reinvestitionsquote (in %) [Investitionen/Umsatzerlése *100]

Umweltinvestitionen [KPI]

Auf die Frage nach den umgesetzten Umweltinvestitionen ergibt sich ein differenziertes Meinungsbild.
16 Unternehmen fihren Umweltinvestitionen durch, davon sind knapp die Halfte Handelsunternehmen.
Die getatigten Umweltinvestitionen sind sehr unterschiedlich und individuell und lassen keine konkreten
Vergleiche zwischen Herstellern und Handlern zu. Teilweise werden nur EinzelmaRnahmen genannt,
mehrere Unternehmen berichten jedoch sehr ausfuhrlich tiber umfassende
Umweltinvestitionsmaflnahmen.

Die am haufigsten genannten Ziele der Umweltinvestitionen sind Mal3nahmen zur Schonung von
Umweltressourcen sowie zur CO,- und Verbrauchsreduktion.

Die meisten Umweltinvestitionen werden dabei im Bereich der Unternehmensgebaude getatigt.
Beispiele fur einige MalRnahmen sind:

Stromverbrauchsreduzierung mittels intelligenter Lichtsteuerung

Versorgung der Heizung, Liftung und Klimaanlage ber Warmepumpe
Betonkernaktivierung bzw. -temperierung sowie kontrollierte Liiftungsanlagen
Einsatz einer Verbundanlage

Installation einer effizienteren Dampfkesselanlage

Investition in eine Kéalteanlage

Dachbegriinung

Investitionen in alternativen Fuhrpark (Kfz mit Gasbetrieb)
Regenwassernutzung




Funf Handels- und vier Produktionsunternehmen halten den Faktor Umweltinvestitionen fiir nicht
relevant.

B.2. Nachhaltigkeitsleistungen der BNN-Mitgliedsunternehmen

Die Daten und Informationen in diesem Bericht beziehen sich in der Regel auf die
Nachhaltigkeitsleistungen aller an der Erfassung teilnehmenden BNN-Mitglieds-unternehmen. Im
Rahmen der Beschreibung der qualitativen Leistungsfaktoren wird bei der Ergebniszusammenfassung
zu den einzelnen Indikatoren jeweils auf eventuelle Unterschiede oder Ahnlichkeiten in der Performance
eingegangen. Im Bereich Kennzahlen wird immer zwischen Herstellung und Handel differenziert, da bei
einigen Kriteriengruppen und einzelnen Indikatoren, z.B. ,Energie & Klimaschutz* oder ,Produkte®, die
Auspragungen besonders hoch und kaum zu vergleichen sind.

Wenn die Datengrundlage von einzelnen Kennzahlen ein verwertbares Ergebnis nicht zulasst, wird
diese Kennzahl in diesem Bericht nicht wiedergegeben. Dies betrifft jedoch lediglich wenige
Kennzahlen.

Um eine Einordnung der Unternehmensleistung in einzelnen Kriterien und Kriteriengruppen zu
erleichtern, sind einzelne Indikatoren mit dem Kirzel ,[KPI]“ versehen. Die Abkirzung KPI ist dabei aus
der Betriebswirtschaftslehre entliehen, steht fur ,Key Performance Indikator“ (Schlisselindikator) und
soll auf die Bedeutung des entsprechenden Indikators hinweisen.

B.2.1. Ergebnisuberblick

Ein Energieeffizienzmanagement ist fir die Mehrheit der BNN-Unternehmen relevant. Von den
insgesamt 29 Unternehmen hat dieses Kriterium fir 19 Unternehmen Bedeutung, allerdings stellen
diese ihr Energieeffizienzsystem und dessen Implementierung in das Unternehmensmanagement
unterschiedlich intensiv dar.

In Bezug auf die Energieversorgung gibt knapp die Halfte der BNN-Unternehmen an, die elektrische
Energie ausschlief3lich aus externen Quellen durch Zukauf zu beziehen. Ferner geben neun
Handelsunternehmen und vier Hersteller an, keine MaBnahmen zur Versorgung mittels einer eigenen
Strom- oder Krafterzeugung ergriffen oder umgesetzt zu haben.

Uber zwei Drittel der befragten BNN-Mitgliedsunternehmen (21) betreiben keine eigene
Warmeenergieerzeugung.

Bei dem Faktor ,Eigene Energieerzeugung fir den Warmebedarf aus regenerativen, nicht fossilen
Energien” bestatigt sich die Tendenz aus dem Zwischenbericht, dass dieses Kriterium bei den BNN-
Mitgliedsunternehmen nicht sehr weit verbreitet ist.

Das Kriterium ,umweltfreundliche Unternehmensgebaude® hat fir fast alle BNN-Unternehmen eine
hohe Relevanz.

Bei den Umweltaspekten im Rahmen des Bilrobetriebes bestétigt sich der Trend des
Zwischenberichts. Hier liegt der Fokus eindeutig auf der Reduktion des Papierverbrauchs. Uber die
Halfte der BNN-Unternehmen (acht Hersteller, neun Handler) gibt an, ihren Papierverbrauch durch
MafRnahmen wie beidseitiges Bedrucken, elektronische Archivierung oder Kommunikation per E-Mail zu
senken.

Umweltfreundliche MaZnahmen bzgl. des Fuhrparks sind fur die meisten BNN-Unternehmen nicht sehr
bedeutend. Lediglich acht Unternehmen (vier Handler, vier Hersteller) geben an, fur Teile der




Fahrzeugflotte oder auch nur fur einzelne Fahrzeuge alternative Antriebs- oder Kraftstoffkonzepte
umgesetzt zu haben.

Von den 29 Unternehmen férdern 16 (neun Handler, sieben Hersteller) direkt oder indirekt eine
nachhaltige Mitarbeitermobilitat.

Zur Reduktion der CO,-Emissionen beim Warentransport verfolgen die BNN-Unternehmen zum Tell
verschiedene Konzepte. 14 Unternehmen (neun Handler, funf Hersteller) versuchen Bestellungen bzw.
Lieferungen nach Mdglichkeit zu biindeln.

In Bezug auf Wassereinsparungen bestatigt sich das Ergebnis des Zwischenberichts: Rund die Halfte
der Unternehmen filhrt weder Wasseraufbereitung noch wassersparende Malinahmen durch bzw. sieht
hier keine Relevanz. Sechs Unternehmen (vier Hersteller, zwei Handler) haben keine MalRnhahmen
ergriffen, und fiir neun Unternehmen (ein Hersteller, acht Handler) ist das Thema nicht relevant.

Die Verwendung tkologischer Reinigungsmittel bleibt in Ubereinstimmung mit den Ergebnissen aus
dem Zwischenbericht fur die meisten BNN-Unternehmen von Bedeutung. Fast alle Unternehmen geben
an, dkologische Reinigungsmittel zu verwenden, einige zumindest teilweise.

Das am haufigsten genannte Reinigungsverfahren ist die Verwendung von Hochdruckreinigern. Diese
Technik geben vier produzierende und zwei handelnde Unternehmen an.

Die Abfallentsorgung ist fur fast alle Unternehmen ein Thema. Von den meisten Unternehmen wird
eine Wertstoff- und Reststofftrennung durchgefihrt.

Bei der Frage nach der Vermeidung von Abféllen zeigt sich als Ergebnis, dass nahezu alle
Unternehmen diesen Aspekt fir wichtig erachten und in diesem Bereich eine Reihe von Malinahmen
realisieren.

Das Thema Verpackungsmaterialien ist fur nahezu alle Unternehmen relevant. Von den 29
Unternehmen geben fast alle an, recyclingfahiges Material wie beispielsweise Kartonage oder Papier zu
verwenden.

Die Naturkostbranche lehnt den Einsatz von Gentechnik ab. Der Einsatz von GVO ist laut EU-
Bioverordnung nicht zuléassig. Auch die BNN-Aromenempfehlung schlief3t alle mit Hilfe von oder aus
GVO gewonnenen Aromen von der Verwendung in Bio-Lebensmitteln aus. Von den 29 befragten
Unternehmen geben 22 an auf den Einsatz von Gentechnik zu verzichten.

Lebensmittelbestrahlung wird von den BNN-Unternehmen nach eigenen Angaben nicht praktiziert. In
der dkologischen Lebensmittelwirtschaft ist die Bestrahlung von Nahrungsmitteln mit ionisierenden
Strahlen zur Entkeimung und zur Verlangerung der Haltbarkeit nicht erlaubt.

Von den 29 Unternehmen gibt die Mehrheit der Unternehmen (ca.75%) an, darauf zu achten, die
Verunreinigung von Produkten auf ein Minimum zu reduzieren.

Nach dem BNN-Kodex setzten die BNN-Mitgliedsunternehmen nur solche Zusatzstoffe ein, die der
EG-Oko-Basisverordnung entsprechen. Liegen fiir einen zugelassenen Zusatzstoff begriindete Zweifel
an dessen gesundheitlicher Unbedenklichkeit vor, soll dieser nicht eingesetzt werden.

Der BNN-Kodex verlangt einen Verzicht auf die Bestrahlung von Lebensmitteln und
Fremdkdrperdetektion mittels Rontgenstrahlung. Laut Kodex soll sich ein BNN-Mitgliedsunternehmen
dies von seinen Lieferanten entsprechend bestétigen lassen.




Der BNN-Kodex erwartet von seinen Mitgliedsunternehmen die Volldeklaration der Waren. Das heil3t,
die Kennzeichnung der Produkte geht lber die gesetzlichen Vorschriften hinaus und enthalt im Sinne
einer Volldeklaration eine Liste aller Zutaten und Zusatzstoffe.

Der Indikator ,Produktqualitat Lieferantenkette” geht auf den Stellenwert von Biodiversitat,
Artenschutz und Tierschutzbestimmungen in der Lieferantenkette ein. 16 der 29 teilnehmenden
Unternehmen halten Biodiversitat, Artenschutz oder Tierschutzbestimmungen in der Lieferantenkette fur
relevant.

Nur sechs Produktionsunternehmen und ein Handelsunternehmen ergreifen Malinahmen zur Erfassung
des CO,-FuBabdrucks der Produkte. Dabei wird z.B. auf kurze Transportwege und den Einkauf bei
regionalen Herstellern geachtet.

Beziglich der Transparenz der Produktionsprozesse verdffentlicht von den 29 BNN-Unternehmen
etwa die Halfte (14, neun Hersteller, funf Handler) Unternehmensinformationen auch tber die
Produktionsprozesse im Rahmen einer Unternehmensberichterstattung oder im Internet.

Bei der Transparenz der Lieferanten-Prozesskette ist eine Unterscheidung nach Direktlieferanten
und Zwischenlieferanten sowie Herkunftslandern bzw. Herkunftsregionen interessant. Die meisten
Unternehmen dokumentieren bzw. veroffentlichen die Lieferanten oder die Angabe der Herkunftslander
und -regionen. Viele der Unternehmen, die eine Relevanz in der Transparenz Lieferanten-Prozesskette
sehen, geben an, dass Direktlieferanten, zu denen oft schon langjahrige Beziehungen bestiinden, oder
Hersteller aus der Region bevorzugt wirden.

Auf Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards in der Lieferkette achtet die Mehrheit der Unternehmen
(20), davon sind zwdlf Hersteller und acht Handler.

Zur Frage, ob ein Umweltmanagementsystem implementiert sei, haben sich insgesamt 26
Unternehmen geaulert. Lediglich elf Unternehmen haben diese Frage positiv beantwortet.

Auf die Frage nach implementierten Qualitdtsmanagementsystemen haben sich ebenfalls 26
Unternehmen geauf3ert. 20 Unternehmen geben an ein Qualitdtsmanagementsystem implementiert zu
haben.

Okologische Betriebsmittel werden nach eigenen Angaben von 20 Unternehmen verwendet. Von
diesen Unternehmen sind sieben Hersteller und 13 Handler. Unter diesen Herstellern findet sich einer,
der angibt, lebensmitteltaugliche Schmiermittel zu nutzen. Ein weiterer Hersteller verwendet
Maschinendle auf pflanzlicher Basis.

Biodiversitat wird nach Selbstauskunft von 22 BNN-Unternehmen geférdert — zumindest mit einigen
Maflnahmen. Einige Unternehmen unterstiitzen Saatgutziichtigungen und geben die Férderung von
Artenschutz und Biodiversitatsprojekten an sowie als Malinahmen den Anbau und Verkauf samenfester
Sorten.

Bevorzugt regional einzukaufen, geben 18 Unternehmen an, und zwar mit unterschiedlicher Motivation
und unter unterschiedlichen Voraussetzungen. Die Frage, ob die regionale Beschaffung von
Werkstoffen, Gutern und Dienstleistungen bei Einkaufsentscheidungen eine Rolle spielt, bejahen sieben
Unternehmen, darunter zwei Produzenten, diese Frage begriindungslos.




Bei dem Faktor regionale Stakeholder-Dialoge zeigt sich auch bei den weiteren befragten BNN-
Unternehmen die Tendenz aus dem Zwischenbericht, einer erhdhten Kontaktpflege. Die Mehrzahl der
Unternehmen (elf Hersteller und 14 Handler) pflegt regionale und/oder Uiberregionale Stakeholder-
Dialoge und gibt an, in welcher Form, d.h. in welchen Vereinen, Verbanden und Institutionen das
Unternehmen aktiv ist. Dabei lassen sich auf Giberregionaler Ebene im Wesentlichen die Bereiche
Ernahrung/Landwirtschaft und Umweltschutz unterscheiden.

Auch die Frage nach der Mitgliedschaft in Umweltinitiativen beantworten die befragten Unternehmen
(15 Handler, acht Hersteller) mehrheitlich unter Nennung der entsprechenden Vereine, Verbé&nde und
Organisationen.

Die meisten BNN-Unternehmen unterstitzen mindestens eine Erndhrungsinitiative (neun Hersteller,
elf Handler) und antworten auf die Frage nach der Unterstiitzung von Ernahrungsinitiativen mit der
Nennung der jeweiligen Initiative.

Bei der Frage nach Bildungsinitiativen zeigt sich das Ergebnis, dass die BNN-Unternehmen sich
mehrheitlich aktiv einsetzen, die Umfragewerte aus dem Zwischenbericht sind damit bestatigt.

Gefragt nach ihrem sozialen Engagement antwortet der tiberwiegende Teil der Unternehmen, dass
mindestens eine soziale Initiative unterstiitzt oder selbst initiiert werde.

Im Hinblick auf die Férderung von Kunst, Kultur und Sport ist die Mehrheit der BNN-
Mitgliedsunternehmen aktiv. Acht Handler und finf Hersteller geben an, dass sie entsprechende
Veranstaltungen und Aktivitaten mittels Sponsoring oder Geld- bzw. Sachspenden unterstiitzen wirden.
Einige Unternehmen geben zusétzlich an, was konkret geférdert wird.

Auf die Frage nach der Durchfihrung von Aktionen oder Veranstaltungen geben drei Hersteller und
drei Handler an, Betriebsfihrungen durchzufiihren. Daneben organisieren die Unternehmen jeweils
auch andere Veranstaltungen.

Spenden und Sponsoring ist fir den Grol3teil der BNN-Unternehmen ein wichtiges Thema. Die
meisten Unternehmen (elf Hersteller, 14 Handler) sind finanziell unterstiitzend aktiv und geben an, fur
welche Initiativen, Vereine oder Projekte die Unterstiitzung gedacht sei. Neben den Bereichen Kultur
und Umwelt werden soziale Einrichtungen geférdert.

Fast alle Unternehmen (17 Handler, neun Hersteller) geben an, regional vernetzt zu sein. Darunter
finden sich drei Handler und ein Hersteller, die z.B. in den Bereichen Logistik, Marketing oder Qualitat
Kooperationen mit anderen Unternehmen der Branche eingegangen sind.

Die meisten der befragten Unternehmen (21) geben an, sich an Programmen fir eine faire
Preisgestaltung zu orientieren oder Richtlinien diesbeztiglich zu beachten. Viele Unternehmen
(Handler wie Hersteller) verweisen auf langjahrige bzw. langfristige Lieferantenbeziehungen und auf die
bestehenden Vertrage mit den Lieferanten. Einige Unternehmen betonen dabei den fairen Handel oder
versuchen zumindest teilweise, Fairness bei der Preisgestaltung zu garantieren.

Nahezu alle der Unternehmen (27) geben an, Lieferanten z.B. durch Abnahmegarantien oder bei der
Durchfuihrung von 6kologischen und/oder sozialen Projekten zu unterstiitzen. Die meisten
Unternehmen geben an, langjahrige Beziehungen zu den Lieferanten zu pflegen oder feste
Abnahmemengen zu garantieren.

BNN-Mitgliedsunternehmen fuhren i.d.R. einen Dialog mit ihren Lieferanten zur Entwicklung einer
nachhaltigen Wertschopfung (24). Die meisten berichten von regelmaRigen Lieferantentreffen, Audits




oder einem permanenten Austausch mit den Lieferanten. Dabei bestehen keine signifikanten
Unterschiede zwischen Handel und Produktion.

Mehrheitlich findet ein qualifizierter Kundendialog statt (17), davon sind sieben
Produktionsunternehmen und zehn Handelsunternehmen.

Von den befragten 29 BNN-Unternehmen geben 20 an, Kundenzufriedenheitsbefragungen
durchzufiihren, darunter befinden sich 13 Handler und sieben Hersteller. Es bestehen keine grol3en
Unterschiede zwischen Handel und Produktion.

Alle 29 BNN-Unternehmen geben an, ein Beschwerdemanagement durchzufihren. Mehrere dieser
Unternehmen tun dies systematisch. Die Reklamationen werden erfasst und bewertet und die
Reklamationsbearbeitung findet u.a. Uber telefonische Servicedienste und anhand von Formularen statt.
Abgestimmt ist die Beschwerdebearbeitung z.B. mit dem Qualitdtsmanagement.

Von den insgesamt 29 Unternehmen kooperieren 26 mit anderen Betrieben innerhalb der Branche.
Der Austausch findet dabei Uberwiegend Uber Branchenverbéande statt. Ferner bestehen Vernetzungen
regionaler Unternehmen untereinander. Handler sind haufig mit anderen Handelsunternehmen vernetzt.

Im Bereich der Gesundheitspréavention bietet die Mehrheit der befragten Unternehmen fur ihre
Mitarbeiter arztliche Untersuchungen an. Insgesamt drei Produktionsunternehmen haben ein
Gesundheitsmanagementsystem implementiert.

Alle der 29 BNN-Unternehmen betreiben eine aktive Unfallverhltung. Die Angaben zur Auspragung
der MaBnahmen zur Unfallverhiitung variieren jedoch zwischen den Unternehmen. Die meisten geben
pauschal an, die gesetzlichen Vorgaben oder geltenden Vorschriften einzuhalten. Viele berichten von
jahrlichen Schulungen.

Im Bereich der Arbeitszeitmodelle und Managementsysteme bevorzugen fast alle befragten BNN-
Unternehmen (elf Hersteller, 14 Handler) flexible Arbeitszeitregelungen, zumindest dort, wo diese
maoglich sind, also Gleitzeitmodelle mit Kernarbeitszeit und Zeitkonten zur transparenten
Arbeitszeiterfassung.

Die Mehrheit der befragten Unternehmen (neun Produktions-, neun Handelsunternehmen) fuhrt
regelméaRig Gesprache mit den Mitarbeitern durch (mindestens einmal pro Jahr). Sieben dieser
Unternehmen (zwei Handler, finf Hersteller) fihren zusétzlich Mitarbeiterbefragungen durch, die
zumeist in regelméaiigem Turnus durchgefihrt werden.

Was das Thema Uberstundenregelungen angeht, so ist es den Mitarbeitern in 27 der 29 befragten
Unternehmen moglich, geleistete Uberstunden durch Freizeit (acht Produktions- und sieben
Handelsunternehmen) oder finanziell (sieben Produktions- und sechs Handelsunternehmen)
auszugleichen. Zehn der genannten Unternehmen ermdglichen beides.

Nahezu alle teilnehmenden Unternehmen (27) bieten Weiterbildungen fir ihre Mitarbeiter an, bei elf
dieser Unternehmen beinhaltet das Weiterbildungsprogramm, neben internen, nach Bedarf auch
externen Schulungen (acht Handels- und drei Produktionsunternehmen).

Im Bereich der Familienfreundlichkeit geben 26 Unternehmen (16 Handler und zehn Hersteller)
Teilzeitangebote fur die Mitarbeiter als familienfreundliche Malinahme an.

Von den 29 befragten Unternehmen geben zehn an, Arbeitnehmerrechte durch einen Betriebsrat zu
garantieren. Von diesen zehn Unternehmen sind vier Produzenten und sechs Handler.




MalRnahmen zur Férderung der Mitarbeiterverantwortung bzw. Mitarbeiteridentifikation werden von
allen 29 Unternehmen durchgefihrt. Es bestehen keine bemerkenswerten Unterschiede zwischen
Handel und Produktion.

Bei dem Thema Entlohnung im Vergleich zum Branchendurchschnitt ist keine Tendenz in Bezug auf
einen Unterschied zwischen Produktions- und Handelsunternehmen erkennbar. Insgesamt neun der 29
befragten Handels und Produktionsunternehmen orientieren sich bei der Bezahlung ihrer Mitarbeiter am
Branchendurchschnitt.

Die Einhaltung von Lohnuntergrenzen wird bei der tiberwiegenden Mehrheit (17 Unternehmen)
berlicksichtigt, dies teils durch tarifliche Bezahlung. Insgesamt fiinf Unternehmen haben interne
Lohnuntergrenzen definiert.

Anreizsysteme flr Mitarbeiter sind bei rund 50% befragten Unternehmen vorhanden (14 von 29). Ein
weiteres plant die Implementierung. Bei den im BNN organisierten Handlern und Herstellern werden
unterschiedlichste Zusatzleistungen geboten, wie beispielsweise Gratifikationen, Gewinnbeteiligungen,
monatliche Leistungspramien und Erfolgs-/Jahrespramien uvm.

In Bezug auf eine geschlechterunabhéangige Entlohnungspolitik lautet der Tenor eindeutig, dass
selbstverstandlich nicht nach Geschlechtern differenziert entlohnt wird. Ein Unterschied in Bezug auf
Handel oder Produktion ist nicht erkennbar.




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.2. Energie & Klimaschutz
B.2.2.1. Kennzahlen

B.2.2.1.1. Stromverbrauch (absolut)

n sy = 25
n (Hersteller) =1
BNN 771 N (angen = 14
Durchschnitt
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B.2.2.1.2. Stromverbrauch im Verhéaltnis zum Umsatz [KPI]
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Stromverbrauch im Verhéltnis zum Umsatz (in kWWh/Umsatzin 1.000 Euro)

B.2.2.1.3. Strombezug aus fossilen Energietragern (in %) [KPI]
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.2.1.4. Strombezug aus Kernenergie (in %) [KPI]

N @ = 24
BNN 3% N (Herstellery = 9
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B.2.2.1.5. Strombezug aus erneuerbaren Energietragern (in %) [KPI]
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.2.1.7. Warmeenergieverbrauch (absolut)
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B.2.2.1.8. Warmeenergieverbrauch im Verhéaltnis zum Umsatz
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.2.1.10. CO,-Emissionen im Verhéaltnis zum Umsatz [KPI]
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B.2.2.1.13. Eigene Energieerzeugung fur den Wéarmebedarf aus regenerativen (nicht fossilen)

Energien
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B.2.2.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.2.2.1. Energieeffizienzmanagement [KPI]

Ein Energieeffizienzmanagement ist fir die Mehrheit der BNN-Unternehmen relevant. Von den
insgesamt 29 Unternehmen hat dieses Kriterium fur 19 Unternehmen Bedeutung, allerdings stellen
diese ihr Energieeffizienzsystem und dessen Implementierung in das Unternehmensmanagement
unterschiedlich intensiv dar. Vier weitere Unternehmen planen ein Energieeffizienzmanagement zu
implementieren, entweder durch Eigenarbeit oder durch Kooperationen mit und Unterstiitzung von
externen Personen oder Organisationen (Universitat/ Praktikant). Sieben Unternehmen geben an, ein
Energieeffizienzmanagementsystem im Rahmen von anderen Systemen anzuwenden, z.B.:
Nachhaltigkeitskonzept, EMASeasy, EMAS, ISO 14001, Umweltprogramm.

Als Ziele werden Ressourcenschonung, Verbrauchsreduktion, Optimierung der Prozessablaufe und
Mitarbeitersensibilisierung angegeben. Einige der BNN-Mitgliedsunternehmen benennen zur
Erlauterung konkrete Sparmalinahmen und Controllinginstrumente:

e Beachtung von Energieeffizienz bei Investitionen in Gebaude, Fahrzeuge und Maschinen.
e Eigene Energieerzeugung z.B. durch Umstellung von Heizung auf Holzhackgut oder durch
Installation von Photovoltaikanlagen.




e CO,-Kompensation von Geschaftswagen und Fliilgen und Okologisierung des Fuhrparks z.B.
durch Gasantriebe

e Abwarmenutzung fir Warmwasser und Heizung

e Malnahmen zur Strom- und Warmeverbrauchsreduktion z.B.: Energiesparlampen,
Bewegungsmelder, DAmmung bei Alt- und Neubauten

Es besteht kein signifikanter Unterschied zwischen Handel und Herstellern. Sechs Unternehmen geben
an, es sei kein Energieeffizienzsystem vorhanden bzw. machen zu diesem Kriterium keine Angaben.

B.2.2.2.2. Eigene lokale Strom- oder Krafterzeugung (MalBnahmen) [KPI]

In Bezug auf die Energieversorgung gibt knapp die Halfte der BNN-Unternehmen an, die elektrische
Energie ausschliel3lich aus externen Quellen durch Zukauf zu beziehen. Ferner geben neun
Handelsunternehmen und vier Hersteller an, keine MaRnahmen zur Versorgung mittels einer eigenen
Strom- oder Krafterzeugung ergriffen oder umgesetzt zu haben.

Mehrere der Unternehmen haben eine Photovoltaikanlage entweder bereits installiert oder planen die
Installation einer solchen. Ein Unternehmen vermietet Bereiche des Firmengelandes fir externe
Betreiber von Photovoltaikanlagen.

Ein Unternehmen plant die Stromversorgung durch ein eigenes BHKW.

B.2.2.2.3. Eigene Energieerzeugung fur den Warmebedarf (MaRnahmen)

Uber zwei Drittel der befragten BNN-Mitgliedsunternehmen (21) betreiben keine eigene
Warmeenergieerzeugung. Die Verteilung auf Herstellung (acht Unternehmen) und Handel (13
Unternehmen) zeigt eine leicht hohere Relevanz fur die Hersteller. Finf der acht bei diesem Kriterium
aktiven Unternehmen nutzen Abwarme durch Warmeriickgewinnungsanlagen.

Andere praktizierte Beispiele der eigenen Warmeerzeugung sind: Holzhackgutofen, Gasofen,
Solarthermieanlage (HeiRluft).

B.2.2.2.4. Eigene Energieerzeugung fur den Wa&rmebedarf aus regenerativen (nicht-fossilen)
Energien [KPI]

Bei dem Faktor ,Eigene Energieerzeugung flir den Warmebedarf aus regenerativen, nicht fossilen

Energien® bestatigt sich die Tendenz aus dem Zwischenbericht, dass dieses Kriterium bei den BNN-

Mitgliedsunternehmen nicht sehr weit verbreitet ist.

Die Gruppe der nicht aktiven Unternehmen teilt sich in Handler (13 Unternehmen) und in Hersteller

(sieben Unternehmen).

Beispiele der BNN-Unternehmen, die fur die eigene Energieerzeugung fur den Warmebedarf

regenerative, nicht fossile Energien nutzen, sind: Photovoltaik, Solarthermie, Geothermie, Holzhackgut,

Hackselung und Verbrennung von Holz-Verpackungen.

Knapp 70% (20 Unternehmen) geben an, bei diesem Thema nicht aktiv zu sein bzw. dem Thema keine

Relevanz beizumessen.




B.2.2.2.5. Umweltfreundliche Unternehmensgebaude [KPI]

Das Kriterium ,umweltfreundliche Unternehmensgebaude” hat fiir fast alle BNN-Unternehmen eine
hohe Relevanz.

MalRnahmen zur Vermeidung von Energieverlust an Fassaden, Fenstern und Decken haben sieben
Hersteller und zehn Handler entweder bereits beim Neubau der Geb&ude oder nachtraglich umgesetzt.
Kommunizierte Ma3nahmen sind z.B.:

Dammung von Leitungen, AuRenhaut, Decken und Dach

Erneuerung bzw. Sanierung der Heizungsanlage

Installation von Heizregelsystemen

Installation von kontrollierten Liftungsanlagen und/oder Betonkerntemperierung
Umweltfreundliche Baumaterialien z.B. Naturmaterialien
Niedrigenergiehaus-Standard

Intelligente Lichtflhrungssysteme

Dachbegriinung

Flachdach

e Naturfarben-Anstrich.

Ein Handler gibt an, dass bedingt durch das Alter der Gebaude MalRnahmen wie beispielsweise
Dammarbeiten nur mit erheblichem finanziellem Aufwand realisierbar wéren.

Nur wenige Unternehmen machen zu diesem Thema keine Angaben (3), und lediglich zwei der
Unternehmen erachten dieses Kriterium als nicht relevant fiir das eigene Unternehmen (ein Handler
und ein Hersteller, der nach eigenen Angaben die Unternehmensgebéude angemietet hat).

B.2.2.2.6. Umweltaspekte Birobetrieb und Innenausstattung

Bei den Umweltaspekten im Rahmen des Blrobetriebes bestétigt sich der Trend des Zwischenberichts.
Hier liegt der Fokus eindeutig auf der Reduktion des Papierverbrauchs. Uber die Hélfte der BNN-
Unternehmen (acht Hersteller, neun Handler) gibt an, ihren Papierverbrauch durch Ma3nhahmen wie
beidseitiges Bedrucken, elektronische Archivierung oder Kommunikation per E-Mail zu senken.
Wahrend viele Unternehmen zur Verbesserung der Raumluftqualitat auf Fensterliftung setzen, findet
bei einem Hersteller eine kontrollierte Be- und Entliftung mit Vorwarmung durch Erdwarme statt.

Ein Hersteller nennt als Umweltaspekt, dass keine Klimaanlage verwendet wird und zur
Warmeregulierung die Au3enjalousien genutzt werden. Was Burobetrieb und Innenausstattung betrifft,
rekurrieren ein Handler und ein Hersteller ausschlief3lich auf die Fensterliftung und machen keine
weiteren Angaben.

Lediglich funf Unternehmen (drei Handler, zwei Hersteller) kommunizieren das Thema Buroausstattung.
Diese Unternehmen geben an, bei der Ausstattung der Bliros besonderen Wert auf umweltfreundliche
Materialien zu legen, so wird z.B. die Verwendung rein 6kologischer Wandfarben oder die Ausstattung
mit Vollholzmdbeln genannt.

Zu den Umweltaspekten bei Birobetrieb und Innenausstattung machen vier Unternehmen (ein
Hersteller, drei Handler) entweder keine oder keine auswertbaren Angaben.

Nur ein Handler gibt an, keine Malinahmen zur Reduktion des Papierverbrauchs umzusetzen.

B.2.2.2.7. Fuhrpark (alternative Antriebs-/ Kraftstoffkonzepte)

Umweltfreundliche MalRnahmen bzgl. des Fuhrparks sind fur die meisten BNN-Unternehmen nicht sehr
bedeutend. Lediglich acht Unternehmen (vier Handler, vier Hersteller) geben an, fur Teile der
Fahrzeugflotte oder auch nur fur einzelne Fahrzeuge alternative Antriebs- oder Kraftstoffkonzepte
umgesetzt zu haben.

In der Regel werden die Fahrzeuge auf CO,-drmere oder -neutrale Treibstoffe wie Erdgas oder
Pflanzenol umgeristet bzw. solche Konzepte neu erworben. Ein Handler hat den Pflanzenélbetrieb bei
60% der Lkw aus wirtschaftlichen Griinden aufgegeben.




Die Umstellung auf CO,-armere Fahrzeuge ist nicht fur jedes Unternehmen ein Thema: Funf Hersteller
und vier Handler geben an, es habe keine Relevanz fir ihr jeweiliges Unternehmen. Vier Unternehmen
(drei Handler, ein Hersteller) machen keine oder keine verwertbaren Angaben zu diesem Thema.

Zwei Handler und ein Hersteller geben an, aktuell nicht auf CO,-armere oder neutrale Fahrzeuge
umstellen zu wollen. Weitere zwei Handler denken noch dariiber nach, den CO,-Ausstol ihres
Fuhrparks zu reduzieren.

Zwei Handler bevorzugen Alternativen zur CO,-Reduktion: Ein Unternehmen schult seine Fahrer, ein
anderes pflanzt Baume, um seine CO,-Emissionen auszugleichen.

Zwei Hersteller haben keinen Fuhrpark.

B.2.2.2.8. Forderung nachhaltiger Mitarbeitermobilitat

Von den 29 Unternehmen férdern 16 (neun Handler, sieben Hersteller) direkt oder indirekt eine
nachhaltige Mitarbeitermobilitat. Vor allem die Handler (sechs, dazu zwei Hersteller) ermutigen ihre
Mitarbeiter, mit dem Fahrrad zu fahren, beispielsweise durch die Ausstattung mit Fahrradstandern und
Fahrradgaragen oder ,Aktionen“ wie Radtouren oder Wettbewerben.

Vier weitere Unternehmen (zwei Hersteller, zwei Handler) geben die Bahncard und/oder ein Jobticket
an ihre Mitarbeiter aus, und zwei Produzenten motivieren dazu, Fahrgemeinschaften zu bilden oder
Car-Sharing-Angebote zu nutzen. In zwei Fallen (ein Handler, ein Hersteller) wurde der Firmensitz in
direkter Nahe zum Bahnhof oder S-Bahnhof gewahilt.

Sieben Unternehmen (drei Hersteller, vier Handler) bieten keine Férderung an, fur einen Hersteller und
zwei Handler hat dieses Thema nach eigenen Angaben keine Relevanz, und drei Unternehmen (ein
Hersteller, zwei Handler) machen hierzu keine Angaben.

B.2.2.2.9. CO,-armer Warentransport [KPI]

Zur Reduktion der CO,-Emissionen beim Warentransport verfolgen die BNN-Unternehmen zum Tell
verschiedene Konzepte. 14 Unternehmen (neun Handler, finf Hersteller) versuchen Bestellungen bzw.
Lieferungen nach Mdglichkeit zu biindeln. Zur Optimierung der Logistik sind zwei dieser Unternehmen
hierzu eine Kooperation eingegangen.

In Zusammenarbeit mit einer Fachhochschule fihrt ein Hersteller ein Projekt zur Optimierung der
Logistik durch. Andere BNN-Unternehmen (zwei Handler, ein Hersteller) vermeiden Leerfahrten z.B.
durch die Riucknahme von Leergut bei Lieferung.

Ein Hersteller gibt an, Lufttransporte zu vermeiden.

Drei Handler und ein Hersteller haben keine MaRnahmen zur Reduktion der CO,-Emissionen beim
Warentransport ergriffen.

Vier Unternehmen (zwei Handler, zwei Hersteller) &uRern sich nicht zu diesem Thema.

Fur einen Handler habe das Thema keine Relevanz.




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.3. Wasser & Abfall
B.2.3.1. Kennzahlen

B.2.3.1.1. Trinkwasserverbrauch (absolut) [KPI]

N @y = 21
N (Herstellen = 9
cheo N (Handen = 12
Durchschnitt 10493
Handel 620
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000

Trinkwasserverbrauch, absolut (in 1.000 Liter)

B.2.3.1.2. Trinkwasserverbrauch (rezeptbedingter Verbrauch)
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B.2.3.1.3. Wassereinsatz (Trinkwasseranteil in %)
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B.2.3.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.3.2.1. Wasseraufbereitung/ Wassersparmaflinahmen [KPI]

In Bezug auf Wassereinsparungen bestatigt sich das Ergebnis des Zwischenberichts: Rund die Halfte
der Unternehmen fuhrt weder Wasseraufbereitung noch wassersparende Ma3hahmen durch bzw. sieht
hier keine Relevanz. Sechs Unternehmen (vier Hersteller, zwei Handler) haben keine Maflnahmen
ergriffen, und fir neun Unternehmen (ein Hersteller, acht Handler) ist das Thema nicht relevant.

Die haufigste Malinahme, die umgesetzt und kommuniziert wird, ist der Einsatz von wassersparenden
Armaturen z.B. im Sanitarbereich. Vier Unternehmen benutzen Regenwasserauffangbecken bzw.
Zisternen.

Die Unterschiede zwischen Handel und Produktion bzgl. der MalRnahmen sind relativ gering. Die
wesentlichen MalRnahmen in der Herstellung sind folgende:

Einige Hersteller geben produktionsbedingte Manahmen zur Wassereinsparung an, wie z.B. die
Verwendung von Kihlwasser oder Wiederverwendung von Weichwasser, sowie der Einsatz von
Intervallbewédsserungssystemen

Zwei produzierende Unternehmen planen Investitionen in Kaltwasseranlagen

B.2.3.2.2. Okologische Reinigungsmittel

Die Verwendung okologischer Reinigungsmittel bleibt in Ubereinstimmung mit den Ergebnissen aus
dem Zwischenbericht fir die meisten BNN-Unternehmen von Bedeutung.

Fast alle Unternehmen geben an, 6kologische Reinigungsmittel zu verwenden, einige zumindest
teilweise. In der Regel werden zumeist Reinigungsmittel ohne Duft- und Farbstoffe verwendet oder EU-
Okoverordnungs-konforme Mittel.

Ein Handler verwendet ausschliel3lich 6kologische Produkte aus dem eigenen Sortiment.

Der Unterschied zwischen Herstellern und Handlern besteht hier im Wesentlichen darin, dass die
Hersteller angeben, produktionsbedingt z.B. aufgrund technischer Anforderungen nur teilweise
Okologische Reinigungsmittel einsetzen zu kénnen.

Einige Hersteller geben an, zumindest biologisch abbaubare Reinigungsmittel zu benutzen oder
HeiBwasser zur Reinigung zu verwenden.

Fir drei Unternehmen sind 6kologische Reinigungsmittel nicht relevant.

B.2.3.2.3. Spil- und Reinigungstechniken

Das am haufigsten genannte Reinigungsverfahren ist die Verwendung von Hochdruckreinigern. Diese
Technik geben vier produzierende und zwei handelnde Unternehmen an.

Vier Unternehmen (ein Handler und drei Hersteller) benutzen als Reinigungstechnik die
Trockenreinigung, und zwei Unternehmen (ein Handler und ein Hersteller) verwenden fir die
Bodenreinigung Nassreinigungsmaschinen.

Aber fir 15 Unternehmen ist der Aspekt 6kologische Spul- und Reinigungstechniken nicht relevant, der
Grol3teil davon sind Handler.

B.2.3.2.4. Abfallentsorgung/ Verwertung/ Wertstoffmanagement [KPI]

Die Abfallentsorgung ist fur fast alle Unternehmen ein Thema. Von den meisten Unternehmen wird eine
Wertstoff- und Reststofftrennung durchgefuhrt.

Getrennt wird z.B. nach Papier, Holz, Kunststoffen, Glas, Metall oder Bioabfallen. Ein Handler fuhrt
dabei Austauschprodukte an den Zulieferer zuriick.

Die Verwendung eines Farbleitsystems zur Abfalltrennung wird von einem Unternehmen praktiziert, und
von einem soll es eingefiihrt werden.

Bei der Wiederverwertung wird besonders das Recycling von Papier und Kunststoffen betont.




Mehrere Unternehmen (drei Hersteller, vier Handler) nutzen zur Abfallverwertung eigene oder externe
Energiegewinnungsanlagen wie beispielsweise Biogasanlagen, Anlagen zur Biodieselherstellung oder
Anlagen zur Holzhackschnitzelverbrennung.

Lediglich fiir vier Unternehmen ist es nicht relevant, und ein Unternehmen gab keine Antwort. Es
existieren keine gravierenden Unterschiede zwischen Handlern und Herstellern.

B.2.3.2.5. Vermeidung von Abféllen [KPI]

Bei der Frage nach der Vermeidung von Abféllen zeigt sich als Ergebnis, dass nahezu alle
Unternehmen diesen Aspekt fir wichtig erachten und in diesem Bereich eine Reihe von MaRnhahmen
realisieren.

Die am haufigsten genannte MaRnahme zur Vermeidung von Abféllen sind Pfandkistensysteme. Diese
MaRnahme wird Uberwiegend von Handlern, aber auch in geringerem Maf3e von Herstellern praktiziert.
Ebenfalls haufig wird die bewusste sparsame Verwendung von Verpackungsmaterial oder die
Anwendung von ressourcenschonendem Verpackungsdesign erwéhnt. Dies wird maf3geblich von den
Herstellern aufgefihrt.

Ein Handler verwendet Spanngurte statt Folien bei der Leergutriickfihrung von Kunden, ein anderer
Handler gebraucht das Europoolsystem.

Der Einsatz von Nachfilltonern und/oder -tinten fir Drucker sowie Malinahmen zur Papierreduktion
werden von mehreren Unternehmen mit einem intensiven Blrobetrieb (zumeist Handler) genannt und
umgesetzt.

Zwei Unternehmen (ein Handler und ein Hersteller) erachten Abfallvermeidung fur ihren
Geschéftsbetrieb als nicht relevant, und ein Handler gab hier keine Antwort.

B.2.3.2.6. Verpackungsmaterialien [KPI]

Das Thema Verpackungsmaterialien ist fiir nahezu alle Unternehmen relevant. Von den 29
Unternehmen geben fast alle an, recyclingfahiges Material wie beispielsweise Kartonage oder Papier zu
verwenden.

Mehrere Unternehmen (Uberwiegend Produzenten) verweisen auf den Einsatz von Folien, Titen und
Behaltnissen, die aufgrund von Lebensmittelkontakten nicht aus Kartonagen bestehen durfen. Bei
derartigen Verpackungen wird bewusst darauf geachtet, dass bei deren Herstellung auf den Einsatz von
Gentechnik verzichtet wurde (z.B. Tuten).

Ein Handler verwendet Baumwollnetze bei der Abpackung von Citrusfriichten.

Ebenfalls die Mehrzahl der Unternehmen kommuniziert Aktivitdten im Bereich biologisch abbaubarer
Verpackungsmaterialien. Hier wird jedoch auch auf Probleme bei dem Kontakt mit Lebensmitteln
verwiesen.

Neben der Auswahl der Materialien wird auch unter diesem Indikator haufig ein verringerter
Materialeinsatz zur Vermeidung von Abfall genannt.

Drei Unternehmen (zwei Produzenten, ein Handler) verwenden FSC-Papier, vier Unternehmen (davon
drei Hersteller) benutzen 6kologisch abbaubare Materialien.

Fir ein Handelsunternehmen soll das Thema Verpackungsmaterialien in die Planung fur eigene
Produktlinien einbezogen werden.

Fur funf Unternehmen ist der Faktor Verpackungsmaterialien irrelevant, da diese nach eigenen
Angaben keine Verpackungsmaterialien in den Verkehr bringen (es handelt sich bei allen um Handler).




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.4. Produkte
B.2.4.1. Kennzahlen

B.2.4.1.1. Bioanteil (EU-Standard) aus Deutschland am Gesamtrohwareneinsatz [KPI]
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B.2.4.1.2. Bioanteil (Uber EU-Standard) aus Deutschland am Gesamtrohwareneinsatz [KPI]
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B.2.4.1.3. Bioanteil (EU-Standard) nicht aus Deutschland am Gesamtrohwareneinsatz [KPI]
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*
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B.2.4.1.4. Bioanteil (iber EU-Standard) nicht Deutschland am Gesamtrohwareneinsatz [KPI]

N = 15
n (Hersteller) =10
BNN N (Hande) = 5

Durchschnitt 42%

Handel 64%
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B.2.4.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.4.2.1. Gentechnik [KPI]

Die Naturkostbranche lehnt den Einsatz von Gentechnik ab. Der Einsatz von GVO ist laut EU-
Bioverordnung nicht zuléssig. Auch die BNN-Aromenempfehlung schlief3t alle mit Hilfe von oder aus
GVO gewonnenen Aromen von der Verwendung in Bio-Lebensmitteln aus.

Von den 29 befragten Unternehmen geben 22 an, auf den Einsatz von Gentechnik zu verzichten.
Sieben Unternehmen (vier Hersteller, drei Handler) betonen bei ihrer Antwort den Verzicht gemaR der
Bioverordnungen oder verweisen darauf, dass dies bei Bio-Produkten nicht erlaubt sei.

Nur ein Hersteller verweist explizit auf den Einbezug der Lieferanten, die eine ,GVO-Verzichtserklarung*
unterzeichnen mussen. Derselbe Produzent lasst bei Teilen seiner zugekauften Rohstoffe externe
GVO-Analysen durchfihren.

Fir sechs Handelsunternehmen ist dieser Faktor nach eigenen Angaben nicht relevant, ein
Unternehmen gibt hier keine Antwort.

B.2.4.2.2. Lebensmittelbestrahlung [KPI]

Lebensmittelbestrahlung wird von den BNN-Unternehmen nach eigenen Angaben nicht praktiziert.

In der 6kologischen Lebensmittelwirtschaft ist die Bestrahlung von Nahrungsmitteln mit ionisierenden
Strahlen zur Entkeimung und zur Verlangerung der Haltbarkeit nicht erlaubt.

19 Unternehmen (elf Hersteller, acht Handler) geben unter anderem mit Verweis auf die EG-Oko-
Verordnung an, auf eine Bestrahlung von Lebensmitteln zu verzichten. Fur zehn Handler ist das
Kriterium nicht relevant, sie verweisen auf ihre Handelstatigkeit.

B.2.4.2.3. Verunreinigungen von Produkten [KPI]

Von den 29 Unternehmen gibt die Mehrheit der Unternehmen (ca.75%) an, darauf zu achten, die
Verunreinigung von Produkten auf ein Minimum zu reduzieren.

Sieben Unternehmen (drei Handler und vier Hersteller) kommunizieren die Orientierung an den BNN-
Richtlinien sowie deren strenge Anwendung. Zwei Hersteller verwenden zu 100% Biorohstoffe und
reduzieren die Verunreinigung auf ein umweltbedingtes Minimum.

Zwei Handelsunternehmen geben an, durch ein regelmafRiges Monitoring die Verunreinigung von
Produkten zu kontrollieren.

Acht Handler verweisen auf die fehlende Relevanz dieses Aspektes.




B.2.4.2.4. Verzicht auf Zusatzstoffe [KPI]

Nach dem BNN-Kodex setzten die BNN-Mitgliedsunternehmen nur solche Zusatzstoffe ein, die der EG-
Oko-Basisverordnung entsprechen. Liegen fiir einen zugelassenen Zusatzstoff begriindete Zweifel an
dessen gesundheitlicher Unbedenklichkeit vor, soll dieser nicht eingesetzt werden.

21 Unternehmen geben an, komplett auf die abgefragten Zusatzstoffe zu verzichten. Funf
produzierende Unternehmen verzichten zu 100% auf sdmtliche Zusatzstoffe.

Acht Handelsunternehmen halten diesen Faktor fir nicht relevant.

B.2.4.2.5. Fremdkorperdetektion [KPI]

Der BNN-Kodex verlangt einen Verzicht auf die Bestrahlung von Lebensmitteln und
Fremdkdorperdetektion mittels Rontgenstrahlung. Laut Kodex soll sich ein BNN-Mitgliedsunternehmen
dies von seinen Lieferanten entsprechend bestéatigen lassen.

15 Unternehmen geben an, dass sie auf Fremdkorperdetektion mittels Rontgenstrahlen verzichten.
Zehn dieser Unternehmen sind Hersteller.

Fir elf der Handelsunternehmen ist dieser Leistungsfaktor nicht relevant. Ein Unternehmen gibt keine
Auskunft.

B.2.4.2.6. Produktkennzeichnung/ Deklaration [KPI]

Der BNN-Kodex erwartet von seinen Mitgliedsunternehmen die Volldeklaration der Waren. Das heif3t,
die Kennzeichnung der Produkte geht Uiber die gesetzlichen Vorschriften hinaus und enthélt im Sinne
einer Volldeklaration eine Liste aller Zutaten und Zusatzstoffe.

16 Unternehmen (davon neun Hersteller) geben bei der Frage nach der Produktkennzeichnung eine
Volldeklaration an.

Vier Unternehmen (zwei Handler und zwei Hersteller) halten eigenen Angaben zufolge die gesetzlichen
Vorschriften bei der Produktkennzeichnung ein.

Ein Unternehmen kennzeichnet die samenfesten Obst- und Gemusewaren in der Preisliste und
Kundenkommunikation.

Sechs Handelsunternehmen halten diesen Aspekt fur nicht relevant, ein Unternehmen gibt keine
Auskunft zu diesem Thema.

B.2.4.2.7. Produktqualitat Lieferantenkette [KPI]

Der Indikator ,Produktqualitat Lieferantenkette” geht auf den Stellenwert von Biodiversitat, Artenschutz
und Tierschutzbestimmungen in der Lieferantenkette ein.

16 der 29 teilnehmenden Unternehmen halten Biodiversitat, Artenschutz oder Tierschutzbestimmungen
in der Lieferantenkette fur relevant. Von diesen sind neun Hersteller.

Von mehreren Unternehmen wird betont, dass die biologische Landwirtschaft per se die Artenvielfalt
unterstitze. Die Bio-Zertifizierung der Lieferanten erfordere u.a. Biodiversitat bzw. Artenschutz.
AuRerdem wird angegeben dass Demeter-Lieferanten besonders dem Artenschutz verpflichtet seien.
Von einzelnen Unternehmen hervorgehobene Mal3hahmen zum Schutz der Artenvielfalt sind
beispielsweise die Bevorzugung von samenfesten Ziichtungen beim Einkauf oder die Unterstitzung der
Lieferanten bei der Anpflanzung von Bluhstreifen oder Streuobstwiesen.

Ein Produktionsunternehmen, das den Stellenwert von Produktqualitdt in der Lieferkette sehr hoch
einstuft, stellt Tierhaltungsanforderungen an Vertragsbauern und erwéhnt einen Schlachtbetrieb mit
Neuland-Zertifizierung.

Weitere zwei Unternehmen sprechen dieses Thema in einem Lieferantenfragebogen an.

Fur acht Handelsunternehmen hat dieser Aspekt keine Relevanz und zwei Unternehmen geben keine
Auskunft.




B.2.4.2.8. CO,-FuRabdruck [KPI]

Nur sechs Produktionsunternehmen und ein Handelsunternehmen ergreifen Malinahmen zur Erfassung
des CO,-FulRabdrucks der Produkte. Dabei wird z.B. auf kurze Transportwege und den Einkauf bei
regionalen Herstellern geachtet.

Knapp zwei Drittel (18 der 29 Unternehmen) geben an, keine MaZnahmen oder Programme zur
Erfassung des FuBabdrucks durchzufiihren. Die Mehrheit (elf) davon sind Handelsunternehmen.
Zwei Handelsunternehmen geben an, zukinftig Malinahmen ergreifen zu wollen.

Ein Produktionsunternehmen gibt bei der Frage nach der Erfassung des CO,-FuRabdrucks der
Produkte an, MalRnahmen zur CO,-Reduzierung in der Produktion veranlasst zu haben. Ein anderes
Produktionsunternehmen erwahnt die SCC-Zertifizierung des Unternehmens und die Zertifizierung
einzelner Produkte als klimaneutral.

Ein Handelsunternehmen produziert Informationsdrucke CO,-neutral.

Zwei Handler geben bei dieser Frage keine Antwort.

B.2.5. Umweltmanagement
B.2.5.1. Kennzahlen

B.2.5.1.1. Umweltmanagementsystem [KPI]
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B.2.5.1.2. Umweltbeauftragter [KPI]
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.5.1.3. Umweltziele [KPI]
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B.2.5.1.4. Qualitatsmanagementsystem [KPI]

n sy = 27
n (Hersteller) =12
BNN N (Handen = 15
Durchschnitt T4%
Handel 47%

|

=]
2

b 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90% 100%

Unternehmen haben ein Qualitdtsmanagementsystem implementier, zertifiziert oder unzertifiziert (in %)

B.2.5.1.5. Qualitatsheauftragter [KPI]
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*
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B.2.5.1.6. Qualitatsziele [KPI]
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B.2.5.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.5.2.1. Transparenz der Produktionsprozesse [KPI]

Bezlglich der Transparenz der Produktionsprozesse verdoffentlicht von den 29 BNN-Unternehmen etwa
die Halfte (14, neun Hersteller, finf Handler) Unternehmensinformationen auch ber die
Produktionsprozesse im Rahmen einer Unternehmensberichterstattung oder im Internet.

Folgende Kommunikationsinstrumente werden angewandt:

Sechs Unternehmen (funf davon Hersteller) verdffentlichen nach eigenen Angeben Nachhaltigkeits-
oder Umweltberichte.

Mehrere Unternehmen (neun) verweisen auf ihre Internetseiten, und zwei Unternehmen (ein Handler
und ein Hersteller) bieten Betriebsfihrungen an.

Ein Handelsunternehmen veréffentlicht eine monatliche Informationszeitschrift und bietet
Informationsseminare.

14 Unternehmen (davon sind zehn Handler) zeigen keine Transparenz der Produktionsprozesse bzw.
geben keine Auskunft, zwei davon stellen jedoch Auskiinfte auf Anfrage zur Verfiigung.

Einige Handler verweisen darauf, dass sie keine eigene Produktion haben.

B.2.5.2.2. Transparenz der Lieferanten-Prozesskette [KPI]

Bei der Transparenz der Lieferanten-Prozesskette ist eine Unterscheidung nach Direktlieferanten und
Zwischenlieferanten sowie Herkunftslandern bzw. Herkunftsregionen interessant. Die meisten
Unternehmen dokumentieren bzw. verdffentlichen die Lieferanten oder die Angabe der Herkunftslander
und -regionen. Viele der Unternehmen, die eine Relevanz in der Transparenz Lieferanten-Prozesskette
sehen, geben an, dass Direktlieferanten, zu denen oft schon langjahrige Beziehungen bestinden, oder
Hersteller aus der Region bevorzugt wirden.

Generell ist diese Transparenz bei vielen Unternehmen (22) nach eigenen Angaben gegeben. Das
Verhaltnis zwischen Handel und Herstellern ist dabei ausgewogen mit elf produzierenden Unternehmen
und elf Handlern.

Einige Unternehmen (sieben) geben an, schon langjahrige Lieferantenbeziehungen zu pflegen, davon
sind vier Hersteller.

Funf Unternehmen (Uberwiegend Handler) gewahren nach eigenen Angaben keine Transparenz, und
zwei Unternehmen geben auf diese Frage keine Antwort.




B.2.5.2.3. Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards in der Lieferkette [KPI]

Auf Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards in der Lieferkette achtet die Mehrheit der Unternehmen (20),
davon sind zwolf Hersteller und acht Handler.

Insgesamt neun der Unternehmen, hauptséchlich Hersteller, fihren regelmé&Rig Lieferantenaudits
durch, die Bewertungen nach sozial-6kologischen Gesichtspunkten einbeziehen. Finf
Handelsunternehmen fordern Lieferantenerklarungen bzw. fragen die Compliance der Lieferanten im
Rahmen einer Checkliste ab.

Mehrere der Unternehmen geben an sich um Fairness in der Lieferantenkette zu kimmern,
beispielsweise durch die Beachtung der Richtlinien des Bio-Fair-Vereins oder nach Fair Trade-
Gesichtspunkten.

Vier Handelsunternehmen halten diesen Faktor fur irrelevant, drei Handler geben keine Antwort und
zwei Handler haben diesen Aspekt noch nicht implementiert bzw. arbeiten daran.

B.2.5.2.4. Umweltmanagementsystem [KPI]

Zur Frage, ob ein Umweltmanagementsystem implementiert sei, haben sich insgesamt 26
Unternehmen geaufert. Lediglich elf Unternehmen haben diese Frage positiv beantwortet.

Von diesen elf Unternehmen mit einem zertifizierten oder nicht zertifizierten Umweltmanagementsystem
sind sechs Hersteller und funf Handler.

Die am haufigsten verwendeten Umweltmanagementsysteme sind EMAS, ISO 14001, IFS und HACCP.
Diese finden sich sowohl bei Herstellern als auch bei Handlern. Es lassen sich dabei keine speziellen
Systeme einer bestimmten Gruppe zuordnen.

B.2.5.2.5. Qualitdtsmanagementsystem [KPI]

Auf die Frage nach implementierten Qualititsmanagementsystemen haben sich ebenfalls 26
Unternehmen geaul3ert.

20 Unternehmen geben an ein Qualitdtsmanagementsystem implementiert zu haben. Die haufigsten
Systeme sind dabei HACCP, IFS und 1SO 9001.

Von diesen 20 Unternehmen verwenden neun HACCP, sieben IFS und finf ISO 9001 (einige auch
mehrere parallel).

Handler und Hersteller benutzen die gleichen Systeme. Es lassen sich keine Systeme speziell einer
dieser Gruppen zuordnen.

B.2.5.2.6. Okologische Betriebsmittel

Okologische Betriebsmittel werden nach eigenen Angaben von 20 Unternehmen verwendet. Von diesen
Unternehmen sind sieben Hersteller und 13 Handler. Unter diesen Herstellern findet sich einer, der
angibt, lebensmitteltaugliche Schmiermittel zu nutzen. Ein weiterer Hersteller verwendet Maschinendle
auf pflanzlicher Basis.

Sieben Unternehmen (drei Hersteller, vier Handler) verwenden keine 6kologischen Betriebsmittel. Ein
Héandler begrindet dies damit, dass sein Betrieb manufakturartig gefuhrt werde. Ein weiteres
Handelsunternehmen gibt an, nicht selbst zu produzieren.

Zwei Hersteller geben keine Auskunft.

Mehrere Unternehmen geben auf die Frage nach 6kologischen Betriebsmitteln an, 6kologische
Reinigungsmittel einzusetzen.

Drei Unternehmen (zwei Handler, ein Hersteller) geben bei diesem Faktor die Verwendung von
Recyclingpapier an.




B.2.5.2.7. Biodiversitat [KPI]

Biodiversitat wird nach Selbstauskunft von 22 BNN-Unternehmen geférdert — zumindest mit einigen
MafRnahmen. Unter diesen Unternehmen finden sich elf Handler und elf Produzenten.

Einige Unternehmen unterstutzen Saatgutziichtigungen und geben die Férderung von Artenschutz und
Biodiversitatsprojekten an sowie als Mal3nahmen den Anbau und Verkauf samenfester Sorten. Dabei
lassen sich keine gravierenden Unterschiede zwischen Handlern und Herstellern feststellen.

Drei Produzenten nutzen bevorzugt alte Sorten.

Ein Handler gibt unterstiitzende MaRnahmen durch Abnahmevertrage oder finanzielle Hilfen bei
regionalen Erzeugern an, ein anderer nennt allgemein konstante Verbesserung der Anbaubedingungen.
Drei Unternehmen achten auch bei ihren Lieferanten auf Biodiversitat bzw. lassen sich von solchen
beliefern, die Biodiversitat fordern.

Sechs Handelsunternehmen halten diesen Faktor fur irrelevant, und ein produzierendes Unternehmen
macht hierzu keine Angaben.

B.2.6. Regionale Wertschdpfung
B.2.6.1. Kennzahlen

B.2.6.1.1. Regionalitat der Rohwarenherkunft [KPI]
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B.2.6.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.6.2.1. Beschaffungsvolumen von Zulieferern aus der Region

Die Frage, ob die regionale Beschaffung von Werkstoffen, Giitern und Dienstleistungen bei
Einkaufsentscheidungen eine Rolle spielt, bejahen sieben Unternehmen, darunter zwei Produzenten,
diese Frage begrindungslos.

Bevorzugt regional einzukaufen, geben 18 Unternehmen an, und zwar mit unterschiedlicher Motivation
und unter unterschiedlichen Voraussetzungen:

fur drei Handler und einen Produzenten gehére es konzeptionell dazu, regional einzukaufen, und dies
sei in das Marketing der Unternehmen integriert

zwei Handler und sechs Produzenten kaufen bevorzugt regional ein, allerdings nur, wenn dies moglich
ist, d.h. wenn die einzukaufenden Werkstoffe, Giter und Dienstleistungen auch regional verfligbar sind
fur drei Produzenten ist das Preis-Leistungs-Verhaltnis entscheidend

fur einen Handler ist die Qualitat ausschlaggebend

ein Handler gibt an, besonders bei Dienstleistungen auf Regionalitat zu achten, um Anfahrtswege fur
Dienstleister mdglichst kurz zu halten

Zwei Handler antworten bei dieser Frage uneindeutig.

Ein Handler beantwortet die Frage mit dem Hinweis auf den EDV-technischen Aufwand nicht.

Fir drei Handelsunternehmen hat dieser Faktor keine Relevanz.

B.2.6.2.2. Regionale Stakeholderdialoge [KPI]

Bei dem Faktor regionale Stakeholderdialoge zeigt sich auch bei den weiteren befragten BNN-
Unternehmen die Tendenz aus dem Zwischenbericht, einer erhdhten Kontaktpflege. Die Mehrzahl der
Unternehmen (elf Hersteller und 14 Handler) pflegt regionale und/oder Uiberregionale
Stakeholderdialoge und gibt an, in welcher Form, d.h. in welchen Vereinen, Verbanden und Institutionen
das Unternehmen aktiv ist. Dabei lassen sich auf Uberregionaler Ebene im Wesentlichen die Bereiche
Ernahrung/Landwirtschaft und Umweltschutz unterscheiden. Mehrfach genannt und deshalb hier
beispielhaft:

Ernahrung: Foodwatch, Férdergemeinschaft Okologischer Landbau, Demeter

Umweltschutz: BUND, Greenpeace, NABU

Unter diesen Unternehmen finden sich ein Handler und ein Produzent, die angeben, zudem selbst
Strukturen zur Kontaktpflege gebildet zu haben.

Ein Unternehmen gibt an Stakeholderdialoge zu pflegen, gibt allerdings nicht an, in welcher Weise.
Ein Handler und ein Produzent pflegen explizit keine Stakeholderdialoge, und ein weiterer Handler
beantwortet die Frage nicht.




B.2.7. Engagement
B.2.7.1. Kennzahlen

B.2.7.1.1. Spenden/ Sponsoring/ Stiftungen (in Euro)
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B.2.7.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.7.2.1. Umweltinitiativen [KPI]

Auch die Frage nach der Mitgliedschaft in Umweltinitiativen beantworten die befragten Unternehmen
(15 Handler, acht Hersteller) mehrheitlich unter Nennung der entsprechenden Vereine, Verbande und
Organisationen.

Unter diesen Unternehmen finden sich funf Handler und ein Hersteller, die dariiber hinaus fur Projekte
spenden bzw. finanzielle Unterstiitzung leisten. Ein Hersteller gibt an, selbst einen Verein gegriindet zu
haben.

Drei Hersteller sind explizit nicht in Umweltinitiativen aktiv, wobei eins dieser Unternehmen angibt, die
Aktivitaten der Mitarbeiter in diesem Bereich durch Freistellungen zu unterstitzen.

Zwei Handler beantworten die Frage nicht eindeutig.

Ein Hersteller macht keine Angaben.

B.2.7.2.2. Ernéhrungsinitiativen [KPI]

Die meisten BNN-Unternehmen unterstiitzen mindestens eine Ernahrungsinitiative (neun Hersteller, elf
Handler) und antworten auf die Frage nach der Unterstiitzung von Ernéhrungsinititiven mit der Nennung
der jeweiligen Initiative.

Unter diesen Unternehmen finden sich vier Produzenten sowie sechs Handler, die die Aktion ,Bio-
Brotbox“ unterstutzen.

Weitere zwei Handler und ein Produzent sind eigensténdig z.B. an Schulen aktiv. Zwei Hersteller und
ein Handler verneinen die Frage nach der Unterstiitzung von Ernahrungsinitiativen. Ein Handler bietet
Rezeptvorschlage fir seine Kunden.

Die Antwort eines Handlers bleibt uneindeutig. Ein Handler macht keine Angaben.




B.2.7.2.3. Bildungsinitiativen

Bei der Frage nach Bildungsinitiativen zeigt sich das Ergebnis, dass die BNN-Unternehmen sich
mehrheitlich aktiv einsetzen, die Umfragewerte aus dem Zwischenbericht sind damit bestétigt.

Gefragt nach der Durchfiihrung oder Beteiligung an berufsvorbereitenden und/oder
ausbildungsbegleitenden MaRnahmen geben die meisten Unternehmen (sechs Hersteller, zwolf
Héandler) an, Praktikumsplatze fir Schiler und/oder Studenten anzubieten.

Unter diesen Unternehmen finden sich drei Handler und ein Produzent, die Studenten von Universitaten
und Fachhochschulen bei Abschlussarbeiten unterstitzen.

Ein Handler beteiligt sich am ,Bildungsnetzwerk Naturkost*

Zwei Hersteller kooperieren mit Hochschulen bei Abschlussarbeiten. Ein Handler férdert eine
universitare Arbeitsgruppe zum Thema Nachhaltige Erndhrung. Ein Hersteller bietet SOS-Kinderdorf-
Bildungsexkursionen an. Ein Handler betreibt PPP-Projekte in Ubersee. Ein Handler gibt an, den
Praxisteil eines dualen Studiengangs anzubieten. Ein Handler und ein Hersteller geben zwar an, in
diesem Bereich aktiv zu sein, bleiben bei der Beschreibung allerdings eher unspezifisch.

Zwei Hersteller beteiligen sich nicht an Bildungsinitiativen, bieten in dieser Hinsicht auch nichts an. Die
Aussage eines Handlers bleibt uneindeutig.

B.2.7.2.4. Soziale Initiativen

Gefragt nach ihrem sozialen Engagement antwortet der tiberwiegende Teil der Unternehmen, dass
mindestens eine soziale Initiative unterstiitzt oder selbst initiiert werde.

Neun Handler und zwei Produzenten antworten, dass sie lokale Tafeln unterstiitzen wirden. Zwei
Héandler geben an, dass sie Tafelladen unterstiitzen wirden. Einer von ihnen ist dariiber hinaus an
Aktionen beteiligt, die &hnliche Ziele verfolgen wie das Konzept der Tafelladen.

Ein Hersteller gibt an, Patenschaften fur Kinder in der Dritten Welt Gbernommen zu haben, ein Handler
unterstitzt ein Seniorenwohnheim. Ein Hersteller unterstiitzt ein Schulgartenprojekt in Sidamerika und
arbeitet dartiber hinaus mit der deutschen Kinder- und Jugendhilfe zusammen. Ein weiterer Hersteller
ist im Rahmen eines Schulprojekts aktiv. Ein Hersteller gibt Spenden an das SOS Kinderdorf. Ein
Handler unterstiitzt PPP-Projekte in Ubersee.

Drei Hersteller und zwei Handler sind nach eigener Aussage nicht aktiv.

Die Antworten eines Handlers und eines Herstellers sind nicht deutbar. Zwei Hersteller und ein Handler
machen keine Angaben.

B.2.7.2.5. Forderung von Kunst, Kultur und Sportaktivitaten

Im Hinblick auf die Forderung von Kunst, Kultur und Sport ist die Mehrheit der BNN-
Mitgliedsunternehmen aktiv. Acht Handler und finf Hersteller geben an, dass sie entsprechende
Veranstaltungen und Aktivitdten mittels Sponsoring oder Geld- bzw. Sachspenden unterstitzen wirden.
Einige Unternehmen geben zusétzlich an, was konkret geférdert wird.

Funf Hersteller und drei Handler geben an, was konkret geférdert wird, aber nicht auf welche Weise.
Durch Mitorganisation unterstutzt ein Hersteller lokale Veranstaltungen. Zwei Handler unterstitzen die
Bereiche Kunst, Kultur und Sport nicht.

Die Antworten dreier Handler sind nicht interpretierbar, und zwei Handler und ein Hersteller
beantworten diese Frage nicht.

B.2.7.2.6. Unternehmensaktivitaten und Aktionen

Auf die Frage nach der Durchfihrung von Aktionen oder Veranstaltungen geben drei Hersteller und drei
Handler an, Betriebsfiihrungen durchzufuhren. Daneben organisieren die Unternehmen jeweils auch
andere Veranstaltungen.




Ein Hersteller sowie sieben Handler fihren einen Tag der offenen Tir und/oder eine Hausmesse durch.
Zwei dieser Unternehmen tun dies einmal pro Jahr.

Bei Veranstaltungen unterstiitzend in Erscheinung zu treten, geben ein Hersteller und drei Handler an.
Ein Hersteller hat einen Nachhaltigkeitspreis gestiftet. Ein Hersteller verweist allgemein auf
projektbezogene Aktivitaten.

Ein Produzent und zwei Hersteller fihren keine Veranstaltungen durch. Eins dieser Unternehmen nimmt
aber an Aktionstagen teil.

Die Antworten eines Herstellers und eines Handlers sind uneindeutig, ein weiterer Handler macht keine
Angaben.

B.2.7.2.7. Spenden/ Sponsoring/ Stiftungen

Spenden und Sponsoring ist fir den GrofR3teil der BNN-Unternehmen ein wichtiges Thema.

Die meisten Unternehmen (elf Hersteller, 14 Handler) sind finanziell unterstitzend aktiv und geben an,
fur welche Initiativen, Vereine oder Projekte die Unterstiitzung gedacht sei. Neben den Bereichen Kultur
und Umwelt werden soziale Einrichtungen gefdrdert. Mehrfach genannt wird der Bereich
Saatgutzlichtung (vier Handler, zwei Produzenten). Zwei Handler und ein Hersteller machen zudem
Angaben Uber den Gesamtumfang ihrer Zuwendungen.

Ein Hersteller hat eine Stiftung zur Férderung verschiedener Initiativen gegriindet.

Zwei Handler geben an, keinerlei finanzielle Unterstlitzung zu leisten.

Ein Produzent macht dazu keine Angaben.

B.2.7.2.8. Kooperationen und Vernetzung in der Region

Fast alle Unternehmen (17 Handler, neun Hersteller) geben an, vernetzt zu sein. Darunter finden sich
drei Handler und ein Hersteller, die z.B. in den Bereichen Logistik, Marketing oder Qualitat
Kooperationen mit anderen Unternehmen der Branche eingegangen sind.

Lediglich zwei Produzenten geben an, keine Kooperationen oder Vernetzungen innerhalb der
Biobranche gebildet zu haben.

Ein Hersteller beantwortet diese Frage nicht.

B.2.8. Dialog in der Wertschopfungskette
B.2.8.1. Kennzahlen

B.2.8.1.1. Fachhandelsanteil [KPI]
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B.2.8.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.8.2.1. Faire Preisgestaltung (Lieferanten) [KPI]

Die meisten der befragten Unternehmen (21) geben an, sich an Programmen fiir eine faire
Preisgestaltung zu orientieren oder Richtlinien diesbeziglich zu beachten. Von diesen Unternehmen
kommt knapp die Halfte aus der Produktion (zehn).

Viele Unternehmen (Handler wie Hersteller) verweisen auf langjahrige bzw. langfristige
Lieferantenbeziehungen und auf die bestehenden Vertrage mit den Lieferanten. Einige Unternehmen
betonen dabei den fairen Handel oder versuchen zumindest teilweise, Fairness bei der Preisgestaltung
Zu garantieren.

Mehrere Unternehmen fiihren mit ihren Lieferanten Gesprache zur Preisbildung, darunter sind drei
Handelsunternehmen.

Ein Produktionsunternehmen orientiert sich an Marktpreisen.

Vier Unternehmen (alle Handler) geben keine Auskunft zu diesem Thema, und drei (ein Produzent und
zwei Handler) beachten diesen Faktor nicht.

B.2.8.2.2. Lieferantenunterstiitzung [KPI]

Nahezu alle der Unternehmen (27) geben an, Lieferanten z.B. durch Abnahmegarantien oder bei der
Durchfihrung von 6kologischen und/oder sozialen Projekten zu unterstitzen.

Die meisten Unternehmen geben an, langjéhrige Beziehungen zu den Lieferanten zu pflegen oder feste
Abnahmemengen zu garantieren. Dabei sind keine besonderen Unterschiede zwischen Handel und
Produktion festzustellen.

Sieben Unternehmen (davon sind funf Hersteller) unterstiitzen ausgewahlte Projekte oder haben eigene
Anbauprojekte initiiert.

Nur zwei Handelsunternehmen geben dazu keine Auskunft.

B.2.8.2.3. Dialog Lieferantenkette [KPI]

BNN-Mitgliedsunternehmen fuhren i.d.R. einen Dialog mit ihren Lieferanten zur Entwicklung einer
nachhaltigen Wertschdpfung (24). Die meisten berichten von regelmafigen Lieferantentreffen, Audits
oder einem permanenten Austausch mit den Lieferanten. Dabei bestehen keine signifikanten
Unterschiede zwischen Handel und Produktion.

Ein Hersteller hat zur Unterstitzung seiner Lieferanten ein Lieferantenentwicklungssystem
implementiert, ein weiterer Hersteller hat eigens einen Mitarbeiter fir die Beratung der Lieferanten
abgestellt. Ein Handler besucht regelmafiig zuliefernde Kaffeekooperativen in Mittelamerika und
beschaftigt zudem einen freien Berater vor Ort.

Einige Handler und Hersteller fihren den Dialog z.B. Uber Produktspezifikationen.

Finf Unternehmen (davon vier Handler) geben bei auf die Frage nach dem Dialog zur Etablierung einer
nachhaltigen Wertschopfungskette keine Antwort.

B.2.8.2.4. Kundendialog [KPI]

Mehrheitlich findet ein qualifizierter Kundendialog statt (17), davon sind sieben
Produktionsunternehmen und zehn Handelsunternehmen.

Es bestehen keine grofRen Unterschiede zwischen Handlern und Herstellern.
Der Kundendialog findet dabei aber unterschiedlich statt, z.B. durch:
Jahresgesprache und durch Austausch mit den Einzelhandlern,

kostenlose Servicetelefone fir Anregungen und Fachfragen,

telefonischen Kontakt zu den Kundenbetreuern und tiber den AuRendienst,
Newsletter und Homepage,




Messen und Testmaérkte,

Austausch in verschiedenen Foren,

regelmaRige hausinterne Seminare,

Befragungen von Stammkunden (Panel etc.).

Bei drei Handlern besteht kein Dialog mit den Kunden, und neun Unternehmen (davon funf Hersteller
und vier Handler) geben keine Auskunft bei dieser Frage.

B.2.8.2.5. Kundenzufriedenheitsbefragungen

Von den befragten 29 BNN-Unternehmen geben 20 an, Kundenzufriedenheitsbefragungen
durchzufiihren, darunter befinden sich 13 Handler und sieben Hersteller.

Es bestehen keine gro3en Unterschiede zwischen Handel und Produktion.

Einige Unternehmen ermitteln die Zufriedenheit inrer Kunden durch den Auf3endienst. Bei zwei
Héandlern geschieht dies tiber den Vertrieb.

Sieben Unternehmen (davon funf Handler) flihren keine regelmafigen Befragungen durch, zwei
Hersteller planen jedoch, Zufriedenheitsbefragungen zu institutionalisieren.

Mehrere Unternehmen filthren jahrliche Befragungen durch.

B.2.8.2.6. Beschwerdemanagement [KPI]

Alle 29 BNN-Unternehmen geben an, ein Beschwerdemanagement durchzufiihren. Mehrere dieser
Unternehmen tun dies systematisch.

Die Reklamationen werden erfasst und bewertet und die Reklamationsbearbeitung findet u.a. tber
telefonische Servicedienste und anhand von Formularen statt. Abgestimmt ist die
Beschwerdebearbeitung z.B. mit dem Qualitditsmanagement.

Ein Handelsunternehmen gibt an, Beschwerden Uber den Auf3endienst zu erfassen.

Zwei Unternehmen (ein Handler und ein Produzent) betonen dabei die Beziehung zu den Kunden.
Das Produktionsunternehmen gibt an, die Beriicksichtigung von Kundenfeedback bei der Neu- und
Weiterentwicklung von Produkten zu beachten. Ein Handler berichtet von einem unbirokratischen
Beschwerdemanagement.

Im Beschwerdemanagement bestehen keine gravierenden Unterschiede zwischen Handel und
Produktion.

B.2.8.2.7. Kooperation/ Vernetzung in der Branche

Von den insgesamt 29 Unternehmen kooperieren 26 mit anderen Betrieben innerhalb der Branche.
Der Austausch findet dabei Uberwiegend tber Branchenverbande statt. Ferner bestehen Vernetzungen
regionaler Unternehmen untereinander.

Haufig genannte Verbande, lber die der Austausch der Unternehmen stattfindet, sind z.B. der BNN
oder Demeter. Drei Hersteller geben Kooperationen mit der AoeL an.

Handler sind haufig mit anderen Handelsunternehmen vernetzt. Beispielsweise gibt ein Unternehmen
an, sich regelméanig mit Mitbewerbern aus dem Teesegment auszutauschen, und pflegt so einen
engen, freundschaftlichen Kontakt zu Unternehmen gleicher Ausrichtung.

Drei Handler berichten von Kooperationen mit anderen GroR3h&ndlern zur Gestaltung gemeinsamer
Marketingaktivitéaten.

Ein Handler beschreibt sich als aktiver Férderer und Kooperationspartner der Messen BioNord

und BioSud, tber die das Unternehmen den Austausch mit anderen Unternehmen organisiert.

Ein Handler gibt als Kooperation ein Seminarprogramm fur Mitarbeiter und Kunden an.

Ein Produktionsunternehmen und ein Handelsunternehmen geben an, keine Kooperation in der
Branche zu betreiben.




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.9. Beschaftigtenstruktur
B.2.9.1. Kennzahlen

B.2.9.1.1. Anteil weibliche Beschéaftigte
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B.2.9.1.2. Anteil weibliche Beschaftigte in Fihrungspositionen [KPI]
N gy = 27
n (Herste\lev)= 11
BNN TS
Durchschnitt 33% N (Handen)

Hersteller 38%

Handel 30%

1

0

=

o 20% 40% 60% 80% 100%

Anteil weibliche Beschéftigte in Flhrungspositionen (in %)

B.2.9.1.3. Anteil gelernter Mitarbeiter versus ungelernte Mitarbeiter
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.9.1.4. Auszubildendenquote [KPI]
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B.2.9.1.5. Anteil nicht festangestellter Mitarbeiter [KPI]
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.9.1.7. Anteil Teilzeitkrafte
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B.2.9.1.8. Anteil qualifizierter Mitarbeiter mit Migrationshintergrund
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B.2.9.1.9. Anteil ungelernter Mitarbeiter mit Migrationshintergrund
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Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.10. Arbeitsplatzqualitat
B.2.10.1. Kennzahlen

B.2.10.1.1. Krankheitsquote
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B.2.10.1.2. Unfallquote [KPI]
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Arbeitsintensitét: Anteil der Uberstundenzeiten an der gesamten Arbeitszeit pro Jahr (in %).

B.2.10.1.3. Arbeitsintensitat [KPI]
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

B.2.10.1.4. Mitarbeitergesprache/ Mitarbeiterbefragungen

N @y = 14
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Mitarbeitergesprache: durchgeflihrte Mitarbeiterjahresgesprache pro durchschnittlichem Personalbestand (in %)

B.2.10.1.5. Weiterbildungsmaoglichkeiten [KPI]
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B.2.10.2. Qualitative Leistungsfaktoren

B.2.10.2.1. Gesundheitspravention [KPI]

Im Bereich der Gesundheitspravention bietet die Mehrheit der befragten Unternehmen fiir ihre
Mitarbeiter arztliche Untersuchungen an. Insgesamt drei Produktionsunternehmen haben ein
Gesundheitsmanagementsystem implementiert.

Insbesondere produzierende Unternehmen bieten regelméfige Hor- und Sehtests an.

Auf ergonomische Arbeitsgerate wird sowohl im produzierenden als auch handelnden Bereich geachtet.
Eines der Produktionsunternehmen stellt die Leistungen eines Physiotherapeuten zur Verfligung.
Eines der Unternehmen plant einen sogenannten ,Gesundheitstag".

Folgende Leistungen werden aul3erdem angeboten:

Freizeitangebote (vier Produktionsunternehmen)

Schulungen zur Gesundheitspravention (jeweils drei Handels- und Produktionsunternehmen)
Arbeitsplatzmassagen (ein Produktionsunternehmen)

Birogestaltung nach Feng-Shui, individuell einstellbare Biromoébel, 6kologische Wandfarben und
Bodenbelége und Vertrage mit einem Fitnessstudio zu vergunstigten Konditionen fur Mitarbeiter (ein
Produktionsunternehmen)

absolutes Rauchverbot im ganzen Betrieb (ein Handelsunternehmen)

Fir einen Produzenten hat dieses Thema keine Relevanz, drei Handler machen keine Angaben, bei
einem Handler ist dieser Faktor in Planung.

B.2.10.2.2. Unfallverhltung [KPI]

Alle der 29 BNN-Unternehmen betreiben eine aktive Unfallverhutung.

Die Angaben zur Auspragung der Maf3nahmen zur Unfallverhitung variieren jedoch zwischen den
Unternehmen. Die meisten geben pauschal an, die gesetzlichen Vorgaben oder geltenden Vorschriften
einzuhalten. Viele berichten von jahrlichen Schulungen.

Héandler und Produzenten haben bei diesem Faktor keine wesentlich unterschiedlichen Ansichten.
Viele Unternehmen haben eigene Sicherheitsbeauftragte oder nutzen zumindest externe Beratung.

Bei den Handlern wird von einigen die regelméaRige Wartung und Pflege der Maschinen und Anlagen im
Lager als Unfallpraventionsmaflinahme angegeben.

Sechs Unternehmen fuhren Brandschutzschulungen durch.

Ein Produktionsunternehmen gibt hier die Zusammenarbeit mit den Berufsgenossenschaften an. Ein
weiterer Hersteller gibt an, eine Gefahrenanalyse durchgefihrt zu haben und dariiber hinaus auch die
Vorgaben der Berufsgenossenschaften einzuhalten.

B.2.10.2.3. Flexible Arbeitszeitmodelle und Managementsysteme

Im Bereich der Arbeitszeitmodelle und Managementsysteme bevorzugen fast alle befragten BNN-
Unternehmen (elf Hersteller, 14 Handler) flexible Arbeitszeitregelungen, zumindest dort, wo diese
moglich sind, also Gleitzeitmodelle mit Kernarbeitszeit und Zeitkonten zur transparenten
Arbeitszeiterfassung.

In zwei dieser Unternehmen (zwei Hersteller) kénnen dariiber hinaus nach Absprache mit dem
jeweiligen Abteilungsleiter individuelle Regelungen getroffen werden.

Die Mdglichkeit zur Heimarbeit bzw. zum Homeoffice besteht in weiteren drei dieser Unternehmen (zwei
Héndler, ein Produzent).

Ein Handler bietet lediglich Voll- und Teilzeitvertrage an, diese jedoch in unterschiedlichsten
Variationen.

Bei einem Handler existieren rotierende, Uberlappende Schichten fir Randarbeitszeiten mit
Berucksichtigung familiarerer Verhaltnisse bei der Arbeitszeitgestaltung.




Ein Produktionsunternehmen gibt keine Auskunft, und fur ein Handelsunternehmen ist dieser Faktor
irrelevant.

B.2.10.2.4. Mitarbeitergesprache/ Mitarbeiterbefragungen

Die Mehrheit der befragten Unternehmen (neun Produktions-, neun Handelsunternehmen) fuhrt
regelméaRig Gesprache mit den Mitarbeitern durch (mindestens einmal pro Jahr). Sieben dieser
Unternehmen (zwei Handler, finf Hersteller) fihren zusatzlich Mitarbeiterbefragungen durch, die
zumeist in regelmaRigem Turnus durchgefuhrt werden. Einer dieser Hersteller gibt an, die
Mitarbeiterbefragung strategisch eingebunden zu haben.

Drei Handels- sowie ein Produktionsunternehmen fihren Mitarbeitergesprache nur nach Bedarf durch.
Bei einem Handler und einem Hersteller wird die Mitarbeiterzufriedenheit wahrend regelmaRiger
Mitarbeiterbesprechungen bzw. Abteilungs-Meetings ermittelt.

Zwei Handler geben an, konkret keine Mitarbeitergespréche zu fuhren. Ein weiterer Handler plant die
Einfihrung von Jahresgesprachen.

Lediglich zwei Handelsunternehmen antworten auf diese Frage nicht.

B.2.10.2.5. Uberstundenregelungen [KPI]

Was das Thema Uberstundenregelungen angeht, so ist es den Mitarbeitern in 27 der 29 befragten
Unternehmen mdglich, geleistete Uberstunden durch Freizeit (acht Produktions- und sieben
Handelsunternehmen) oder finanziell (sieben Produktions- und sechs Handelsunternehmen)
auszugleichen. Zehn der genannten Unternehmen ermdoglichen beides.

Ein Uberstundenzuschlag wird bei zwei Handelsunternehmen zusétzlich gezahlt. Auffallig ist, dass
eines der Handelsunternehmen Gehaltsempfénger gegeniiber Lohnempfangern benachteiligt. Hier
besteht die Mdglichkeit zum Stundenausgleich ausschlieRlich fir Lohnempfénger.

Weitere Einschréankungen sind bei zwei anderen Handelsunternehmen erkennbar, wobei eines nach
Tatigkeitsgebiet differenziert, sodass nicht jeder Mitarbeiter Anspruch auf Ausgleich erhalt. Das andere
Unternehmen definiert eine Obergrenze von 20 Uberstunden.

Lediglich ein Unternehmen wollte zu diesem Thema keine Aussagen treffen.

B.2.10.2.6. Weiterbildungsmaoglichkeiten [KPI]

Nahezu alle teilnehmenden Unternehmen (27) bieten Weiterbildungen fur ihre Mitarbeiter an, bei elf
dieser Unternehmen beinhaltet das Weiterbildungsprogramm, neben internen, nach Bedarf auch
externe Schulungen (acht Handels- und drei Produktionsunternehmen).

Bei sechs der befragten Unternehmen finden regelméRig Weiterbildungsmaflnahmen statt, drei
Unternehmen bieten mindestens einmal pro Jahr eine WeiterbildungsmalRnahme pro Mitarbeiter an.
Seine Mitarbeiter bei privaten Weiterbildungen finanziell zu unterstiitzen, wird von einem der befragten
Unternehmen kommuniziert. Bei insgesamt sieben Unternehmen findet die Planung von Schulungen
ganz individuell statt, Mitarbeiter kénnten konkret Bedarf anmelden, der realisiert wird. Ein
Handelsunternehmen bietet 1 Woche Bildungsurlaub im Jahr. Ein Handelsunternehmen bietet neben
warenkundlichen Seminaren ein Fahrsicherheitstraining an. Ein weiterer Handler bietet allgemein IHK-
Seminare und Krankenkassenseminare an.

Wahrend Hersteller oft Themen abdecken wie Arbeitssicherheit, Umweltschutz, Qualitatssicherung,
Warenkunde und Prozessablaufe, kommunizieren Handelsunternehmen Weiterbildungsschwerpunkte
wie EDV und Buchhaltung.

Genannte Leistungstrager sind die BODAN Akademie sowie das Bildungsnetzwerk Naturkost

Zwei Handelsunternehmen &uf3ern sich zu diesem Thema nicht bzw. bieten keine Schulungen an.




B.2.10.2.7. Familienfreundlichkeit [KPI]

Im Bereich der Familienfreundlichkeit geben 26 Unternehmen (16 Handler und zehn Hersteller)
Teilzeitangebote fur die Mitarbeiter als familienfreundliche Mal3hahme an.

Sechs Unternehmen (vier Produzenten, zwei Handler) geben an, dass sie familienfreundliche
Arbeitszeiten anbieten. Fir eines dieser Unternehmen ist Familienfreundlichkeit als Unternehmensziel
definiert. Vier Handels- und zwei Produktionsunternehmen betonen die Beriicksichtigung der familidren
Situation besonders bzgl. der Kinder bzw. unterstiitzen z.B. die Kinderbetreuung.

Zehn Unternehmen (jeweils finf Handels- und flinf Produktionsunternehmen) bieten ihren Mitarbeitern
die Moglichkeit der Heimarbeit an.

Ein Handelsunternehmen bietet unterschiedliche Arbeitszeitmodelle an, ein Handler bietet ein
Gleitzeitmodell, und ein Handler die Einfihrung einer Gleitzeitregelung mit Sonderregelungen fir
einzelne Mitarbeiter.

Nur ein Handelsunternehmen schreibt nichts zu familienfreundlichen Arbeitszeitregelungen. Dieses
bietet ein Familiensommerfest fur Mitarbeiter und Angehérige und gibt einen Zuschuss zu den
Kinderbetreuungskosten.

Es lassen sich keine signifikanten Unterschiede beziglich des Leistungsfaktors Familienfreundlichkeit
zwischen Handlern und Produzenten feststellen.

B.2.10.2.8. Arbeitnehmerrechte [KPI]

Von den 29 befragten Unternehmen geben zehn an, Arbeithehmerrechte durch einen Betriebsrat zu
garantieren. Von diesen zehn Unternehmen sind vier Produzenten und sechs Héandler.

Bei zehn Unternehmen (sechs davon Handler) gibt es Betriebsvereinbarungen zu den
Arbeitnehmerrechten.

Finf Unternehmen (davon drei Handler) antworten, dass es Mitarbeitervertretungen und
Teamsitzungen gebe oder dass z.B. (bei einem Hersteller) ein Montagsaudit, das als Forum fir
Arbeitnehmerbeschwerden fungiert, durchgefihrt wiirde. Ein Handelsunternehmen garantiert
Arbeitnehmerrechte durch persénliche Abstimmung. Dies geschieht aufgrund der kleinen
BetriebsgroRle.

Ein produzierendes Unternehmen spricht von einem offenen Dialogsystem im Unternehmen, ein
weiteres gibt an, die Rechte der Arbeitnehmer in Anlehnung an einschléagige Tarifvertrage und
individuell in Abstimmung mit den Mitarbeitern zuzusichern.

Ein Handelsunternehmen wahrt die Arbeithehmerrechte durch die Personalabteilung in
Zusammenarbeit mit der Geschéftsleitung und schreibt von flachen Hierarchien.

Fir zwei Handler und ein Produktionsunternehmen ist diese Frage nicht relevant.

Drei Handler und ein Hersteller geben keine Auskunft.

B.2.10.2.9. Mitarbeiteridentifikation

MaRnahmen zur Férderung der Mitarbeiterverantwortung bzw. Mitarbeiteridentifikation werden von allen
29 Unternehmen durchgefihrt.

Es bestehen keine bemerkenswerten Unterschiede zwischen Handel und Produktion.

Die haufigsten MaRnahmen sind dabei Weihnachtsfeiern (von 22 Unternehmen genannt) sowie
Betriebsausflige und Sommerfeste oder auch Mitarbeiterfeste.

Viele Unternehmen bieten zur Mitarbeiteridentifikation auch Mitarbeiterschulungen oder
Weiterbildungsangebote an sowie die Teilnahme an Arbeitskreisen oder Mitarbeiterstammtischen.
Einige geben an, dass sie die Mitarbeiter z.B. bei der Weiterentwicklung des Unternehmens oder in
Bezug auf mégliche Verbesserungen einbeziehen wirden.

Neun Unternehmen (darunter sechs Handler) haben Systeme zur Gewinnbeteiligung implementiert. Ein
Handler schiittet z.B. Teile des Jahresliberschusses an Mitarbeiter aus. Ein Produktionsunternehmen
gibt an, einen 14. Monatslohn als Firmengratifikation zu zahlen.




Mehrere Unternehmen (vier Handler und zwei Produzenten) haben ein gemeinsames Mittagessen
eingeflhrt.
Zwei Unternehmen (ein Handler und ein Produzent) geben eine Mitarbeiterzeitung heraus.

B.2.11. Entlohnung
B.2.11.1. Kennzahlen

B.2.11.1.1. Entlohnung der Angestellten (inkl. Geschaftsfuhrung) im Vergleich zu
gewerblichen Mitarbeitern
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B.2.11.1.2. Lohnuntergrenze [KPI]
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B.2.11.2. Qualitative Leistungsfaktoren

den

B.2.11.2.1. Entlohnung der Angestellten/ Arbeiter im Vergleich zum Branchendurchschnitt [KPI]

Bei dem Thema Entlohnung im Vergleich zum Branchendurchschnitt ist keine Tendenz in Bezug auf

einen Unterschied zwischen Produktions- und Handelsunternehmen erkennbar. Insgesamt neun der 29
befragten Handels und Produktionsunternehmen orientieren sich bei der Bezahlung ihrer Mitarbeiter am

Branchendurchschnitt.




Eine tarifliche Entlohnung verfolgen vier der befragten Unternehmen, wahrend vier weitere
Unternehmen sich an Branchentarifen orientieren, drei davon nach eigenen Angaben individuell gerecht
und in der Regel Ubertariflich. Die Orientierung bei der Entlohnung der festangestellt Beschaftigten
verlauft in der Regel an tariflichen Vorgaben oder branchenspezifisch.

Als Orientierungshilfen werden genannt: Tarifvertrag der Gewerkschaft Nahrung Genuss Gaststétten
und Tarifvertrag fir den Grof3- und Einzelhandel Baden-Wirttemberg.

Funf Unternehmen &uRRern sich zu diesem Thema nicht oder befinden dies fir irrelevant.

B.2.11.2.2. Einhaltung von Lohnuntergrenzen [KPI]

Die Einhaltung von Lohnuntergrenzen wird bei der Uberwiegenden Mehrheit (17 Unternehmen)
berlicksichtigt, dies teils durch tarifliche Bezahlung. Insgesamt funf Unternehmen haben interne
Lohnuntergrenzen definiert.

Auch bei der Einhaltung von Lohnuntergrenzen ist keine Tendenz hinsichtlich eines Unterschiedes
zwischen Héandlern und Herstellern auszumachen.

Am Kollektivvertrag Handel orientiert sich eines der Unternehmen.

Lediglich drei der Unternehmen auf3ern sich nicht zu dem Thema, wahrend zwei Handelsunternehmen
dieses Thema als fur sich irrelevant betrachten. Nur zwei der 29 BNN-Unternehmen beantworteten
diese Frage konkret mit nein.

B.2.11.2.3. Entlohnung (Anreizsysteme)

Anreizsysteme fur Mitarbeiter sind bei rund 50% befragten Unternehmen vorhanden(14 von 29). Ein
weiteres plant die Implementierung. Bei den im BNN organisierten Handlern und Herstellern werden
unterschiedlichste Zusatzleistungen geboten, beispielsweise:

Gratifikationen (Urlaubs- und/oder Weihnachtsgeld, Pramien),

Gewinnbeteiligungen,

monatliche Leistungspramien und Erfolgs-/Jahrespramien,

Genussrechte,

individuelle Leistungs- und Verantwortungszulagen,

jahrliche Gehaltserhéhung in Form von Inflationsausgleich + 0,5%,

Zusatzlbhne,

Zielerreichungspramien,

Tantiemen.

Zehn der Produktions- und Handelsunternehmen haben keinerlei Anreizsystem fiir ihre Mitarbeiter
definiert, vier weitere machen zu diesem Thema keine Angaben.

Lediglich fur eines der befragten Unternehmen ist dieses Thema ohne Relevanz.

B.2.11.2.4. Geschlechterunabhangige Entlohnungspolitik [KPI]

In Bezug auf eine geschlechterunabhangige Entlohnungspolitik lautet der Tenor eindeutig, dass
selbstverstandlich nicht nach Geschlechtern differenziert entlohnt wird. Ein Unterschied in Bezug auf
Handel oder Produktion ist nicht erkennbar.

Regelungen zur geschlechtsneutralen Entlohnung wurden von 15 der befragten Unternehmen
festgeschrieben, darunter acht Handelsunternehmen und sieben Produktionsunternehmen.

Drei der sieben Unternehmen, die keine internen Regelungen zur geschlechterunabhangigen
Entlohnungspolitik getroffen haben, geben an, dass dies dennoch so praktiziert wiirde.

Das Prinzip ,Gleicher Lohn fur gleiche Arbeit” wird von funf der befragten Unternehmen praktiziert.
Zusétzlich nimmt ein Handelsunternehmen auf den Geldbedarf von Familien Ricksicht.

Fur zwei Handelsunternehmen ist dieses Kriterium irrelevant.




B.3. Benchmark-Beispiele

Die Benchmark-Beispiele sollen allen teilnehmenden Unternehmen einen Einblick geben, welche
Leistungen von einzelnen Unternehmen in den verschiedenen Themenbereichen bereits umgesetzt
werden. Dies ermdglicht die Orientierung an den Nachhaltigkeitsleadern und eine Adaption von
Unternehmensentscheidungen an den Besten der Unternehmensgruppe und fiihrt somit tber die Jahre
zu einer verbesserten Nachhaltigkeitsperformance.

Die Best-Practice-Beispiele beziehen sich dabei nicht auf einzelne Unternehmen und deren
Nachhaltigkeitsleistung als Ganzes, sondern heben deren Leistungen bei einzelnen Indikatoren oder
Indikatorengruppen hervor.

B.3.1. Energie & Klimaschutz

Energ|eeff|2|enzmanagement — Ulrich Walter GmbH

: 2 Die Ulrich Walter GmbH hat nach eigenen Angaben ein aktives
Energieeffizienzmanagement als Teil des Umweltmanagements
mit regelmaniger Definition von Zielen und MaRnahmen in alle
Unternehmensablaufe implementiert.
Zum Beispiel: Energiesparende Teeabfullmaschinen,
Niedrigenergiebauweise des Verwaltungsgebéudes
(Niedrigenergiehausstandard nach WSVO), verbesserte
Warmedammung im Produktionsbereich, Energieverbrauch (30%
unter gesetzlichem Standard [2008]), Einsparung von Energie und
CO,-Emissionen durch eine moderne Heizungs- und stromsparende Haustechnik sowie den Einsatz
von Naturstrom (100% Windenergie).

Energieeffizienzmanagement — Okoland GmbH

Okoland reduziert aktiv den CO,-AusstoRR durch den Bezug von
Oko-Strom, durch die Optimierung der Logistik und die freiwillige
Forderung von Klimaschutzprojekten in Entwicklungslandern. Mit
diesen MaRnahmen wurde Okoland als erstes Unternehmen 2007
nach den ,Stop-Climate-Change-Standards® zertifiziert. Damit
sind alle Aktivitaten des Unternehmens wie z.B. Blirobetrieb,
Fahrten zur Arbeit oder AuRendienst klimaneutral organisiert.
Beispielsweise wird das 2010 neu bezogene Birogebaude mit
einem hocheffizienten, kleinen Gasblockheizkraftwerk beheizt,
welches gleichzeitig Strom fir das Gebaude erzeugt. Dazu sorgen Sonnenkollektoren auf dem Dach fir
Stromerzeugung.

Elgene lokale Strom- oder Krafterzeugung — Allos GmbH

» Die Allos GmbH bezieht Okostrom, der fast ausschlieBlich aus
Windenergie, die in der Region gewonnen wird, besteht. Zudem
versorgt eine eigene Windkraftanlage das Unternehmen mit
Elektrizitat. Mit dem Windrad wurde bereits im Jahr 1989 eine
MaRnahme zur Nutzung erneuerbarer Energien realisiert.
Ferner senkt das Unternehmen seit funf Jahren trotz
gestiegener Produktionsmengen kontinuierlich den Strom-
und Gasverbrauch.




Umweltfreundliche Unternehmensgebdude — Byodo Naturkost

byodo ~___ Byodo hat sich zum Ziel gesetzt, beim Betrieb der Unternehmens-
) T B gebéude komplett auf fossile Brennstoffe zu verzichten. Durch die
PRODUKTE  GENUSS & GESCHMACK  UNSER LEITBILD  UBERUNS  SERVICES  KONTAKT SpeZIe”e ArChItektUr der Untern8hmensgebaude und durch dle

Nutzung neuester Technologien wurde dieses Ziel mittlerweile
realisiert. Klimatisiert werden die Gebaude mittels kombinierter
und aufeinander abgestimmter Systeme. So fungiert
beispielsweise der Wintergarten als Wéarmepuffer. Die dadurch
gewonnene Warme wird in der Ubergangszeit und im Winter
genutzt, um die Lagerhalle zu heizen. Au3erdem ist eine
Photovoltaikanlage mit einer Netzeinspeisung von 16.000 Kilowattstunden pro Jahr im Einsatz. Dadurch
wird mehr CO,-neutrale Energie erzeugt, als fiir den Betrieb der Gebaude und Anlagen nétig ist.
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Fuhrpark (alternative Antriebs-/ Kraftstoffkonzepte) — Byodo Naturkost

s Eines der Ziele von Byodo ist die Schaffung einer langfristigen

g r CO,-Neutralitat des Unternehmens. Erganzend zu Investitionen in

Maflnahmen der CO,-Reduktion sollen die durch Autofahrten und
Flige zu Kunden und Lieferanten entstandenen CO,-Emissionen
ausgeglichen werden. Byodo hat sich entschlossen, fir den CO,-
Ausgleich in einem mehrjahrigen Projekt Baumpflanzungen
vorzunehmen. Gestartet wurde dieses Projekt mit der
Bepflanzung einer Kleingartenanlage eines Gartenbauvereins. Bis
Ende Oktober 2011 wurden ca.100 Obstbdume gemeinsam im

PRODUKTE  GENUSS & GESCHMACK  UNSERLEIBILO  UBERUNS  SERVICES  KONTAKT

FIT & VITAL MIT LEINOL!

Team gepflanzt.

B.3.2. Wasser & Abfall

Wasseraufbereitung/ WassersparmafRnahmen — Voelkel GmbH

il ) Nach Angaben de.r .Voelkel Gm_bH tatigt _das Unternehmen
m regelmé&Rig Investitionen, um die Maschinen auf dem neusten

Eom Stand der Technik zu halten und Prozesse zu optimieren. Eines

U —

,’E i ¢ der Ziele, die mit diesen Investitionen erreicht werden sollen, ist

z;;: eine kontinuierliche Senkung des Wasserverbrauchs. Im Hinblick
— - auf dieses Ziel wurden bereits verschiedene MaRnahmen
umgesetzt. Beispielsweise wurde im Sozialtrakt auf automatische

Mischarmaturen umgestellt. Bei der Tankreinigung kommen

moderne Sprihkopfe zum Einsatz, wodurch ein Drittel des sonst
bendtigten Spillwassers eingespart wird. Ferner wurde in eine neue Kalteanlage investiert, die mit
weniger Kihlwasser auskommen soll. Au3erdem wird das Kuhlwasser zur Vorwasche von Gemiise
verwendet.




B.3.3. Produkte

Produktqualitat Lieferantenkette — Okotopia GmbH

skaThia Samtliche Rohkaffees, die die Okotopia GmbH aus Mittel- und
Stidamerika bezieht, stammen aus kleinbauerlicher Produktion;
Handelspartner sind ausschlieB3lich die Produzenten selbst. Das
Unternehmen geht gezielt Partnerschaften mit kleinb&uerlichen
Familien und deren Kooperativen ein, in denen demokratische
Mitbestimmung praktiziert wird. Alle Tee-Plantagen in Indien und
Sri Lanka arbeiten zudem gemaf dem Labour Plantation Act. Das
bedeutet, dass Sozialleistungen wie Urlaub, Krankengeld und
medizinische Versorgung, Mutterschutz und Altersvorsorge Pflicht
sind. Zudem wird die schulische Bildung der Kinder gewahrleistet.

CO,-FuRabdruck — BioTropic GmbH

Ein Bestandteil des 6kologischen Engagements der BioTropic
GmbH ist die treibhausgasneutrale Produktion und der
entsprechende Transport von Bananen aus der Dominikanischen
Republik und aus Ecuador. Um direkt auf die Treibhausgas-
Emissionen Einfluss nehmen zu kénnen, muss der CO,-Ausstol
entlang der Wertschopfungskette bekannt sein. BioTropic lasst -
das Treibhausgasaufkommen seiner Bananen berechnen. Erfasst
und dokumentiert werden die Treibhausgasmengen mit dem Stop-
Climate-Change-Emissionsmanagement-System (SCC-EMS).
Dabei handelt es sich um ein zertifiziertes Verfahren zur Treibhausgasreduzierung und -neutralisierung.

B.3.4. Umweltmanagement

Arbeits-, Sozial- und Umweltstandards in der Lieferkette — Heuschrecke Naturkost GmbH

Fur die Heuschrecke Naturkost GmbH ist sozialvertragliches,
Mg verantwortliches Handeln gemeinsam mit dem biologischen
Anbau allem Ubergeordnet. Deshalb werden beispielsweise
exotische Gewdrze bei biozertifizierten Kleinbauernprojekten
eingekauft, z.B. in Indien und Sri Lanka. Auch dort wird durch die
kleineren Strukturen und Feldeinheiten das traditionelle soziale
Geflige erhalten und aktiv Landschaftsschutz betrieben.
AuRRerdem unterstiitzt das Unternehmen das Wildsammlungs-
projekt Terra Magnifica in Kroatien: Zertifizierte Wildsammlung ist
aktive Landschaftspflege und Umweltschutz und erhélt traditionelle Sozialstrukturen auf dem Land.

Biodiversitat — Spielberger Muhle GmbH

Die Spielberger Miihle GmbH versteht die Natur als Basis der
Lebenskultur. In diesem Sinne sieht das Unternehmen es als
seine Aufgabe an, sie vor Raubbau wie bei Monokulturen und vor
Uberdiingung zu schiitzen. Realisiert wird dieses Ziel gemeinsam
mit den regionalen Erzeugergemeinschaften, durch biologisch-
dynamische Landwirtschaft, Drei-Felder-Wirtschaft, mit ihrer
belebenden Fruchtfolge, und durch Unterstiitzung bei der
Zuchtung hochwertigen Saatguts. Gesunde Bodenstrukturen
helfen bei der Pflege und Erhaltung der Sorten- und Artenvielfalt

sowie der Kulturlandschaften.




Biodiversitat — Voelkel GmbH
- Streuobstwiesen sind ein kostbares Kulturgut und ein wertvoller
&)‘2\ Lebensraum fir eine vielféltige Artengemeinschaft von Tieren und
Pflanzen. Deshalb hat der Geschaftsfihrer der Voelkel GmbH
Streuobstvereine gegriindet mit dem Ziel, regionale
Streuobstwiesen zu erhalten. Durch die garantierte Abnahme des
o regionalen Streuobstes kann der fur die Region Nordniedersachsen
charakteristische Streuobstanbau nachhaltig geférdert werden.
Viele alte Streuobstwiesen wurden so erhalten oder wieder
bewirtschaftet, einige neu angelegt. Durch die Anpflanzung alter
Obstsorten wurde das Brachland belebt, die Landschaft vielfaltiger und fur die Insektenwelt ein

reichhaltiges Nahrungsangebot geschaffen.

Biodiversitat — Okoland GmbH

Okoland mochte ein Zeichen gegen die Verarmung der
Okosysteme vor Ort setzen. In diesem Sinne sollen vor allem die
Lebensgrundlagen der Tier- und Pflanzenwelt auf den
Wirtschaftsflachen von Biobetrieben verbessert werden. Deshalb
ist Okoland in Kooperation mit dem Bioland e.V. im Projekt
~Kulturlandplane — Umsetzung von mehr Naturschutz auf
Biobetrieben® tatig. Ein Kulturlandplan ist ein gesamtbetrieblicher
Naturschutzplan zur Forderung des Artenreichtums z.B. durch
Anlegen von Bliihstreifen am Ackerrand. Okoland férdert nun als
erstes Unternehmen die Praxiseinfihrung und finanziert die Erstellung eines Kulturlandplanes sowie die
Umsetzung der NaturschutzmafBnahmen bei einem seiner langjahrigen Lieferbetriebe.

B.3.5. Leistungsfaktoren

Umweltinvestitionen — Terra Naturkost Handels KG

Bereits beim Neubau der Unternehmensgebaude der Terra
Naturkost Handels KG wurde ein Grof3teil der
Umweltinvestitionen umgesetzt. Angeschafft wurden
beispielsweise ein Holzschredder, eine Spaneabsaugung und ein
Holzofen. Ferner wurden die Kompressoren der Kalteanlagen mit
Warmetauschern ausgestattet, um mit der Abwarme den
Lagerbereich zu beheizen oder Warme an die Heizungszentrale
zu leiten. Durch kombinierten Betrieb mit dem Holzofen konnte
von einer Erweiterung der bestehenden Gasheizung abgesehen

werden.

B.3.6. Regionale Wertschdpfung

Beschaffungsvolumen von Zulieferern aus der Region — OMA Beer GmbH

Regionalitat ist grundsétzlich integraler Bestandteil des
Geschaftsmodells der Okologischen Molkereien Allgau. Deshalb
werden etwa 65% der deutschen Rohwaren aus Deutschland von
Partnermolkereien aus einem Umkreis von maximal 55 Kilometern
bezogen. Dadurch kann ein hohes Mal3 an Transparenz in der
Lieferkette garantiert werden. Denn die geringe Entfernung zu den
Landwirtschafts- und Zulieferbetrieben ermdéglicht es dem
Unternehmen, diese zu kontrollieren. Wesentlich hierfir sind die




Haltung und die Fiitterung der Tiere. Den Verzicht auf synthetische Diingemittel setzt das Unternehmen

als selbstverstandlich voraus.

B.3.7. Engagement

Unternehmensaktivitdten und Aktionen — Neumarkter Lammsbréau

Seit 2002 verleiht die Neumarkter Lammsbrau den
Nachhaltigkeitspreis. Ziel des Preises ist es, innovative und
ungewohnliche Initiativen, die einen Beitrag zu besseren
Umweltbedingungen leisten, die alle Kriterien der Nachhaltigkeit
erfullen und noch keinen allzu gro3en Bekanntheitsgrad haben, zu
wirdigen. Der Nachhaltigkeitspreis der Neumarkter Lammsbréau
ist aus dem Deutschen Umweltpreis hervorgegangen, den der
Inhaber des Unternehmens 2001 erhalten hat. Das Preisgeld
investierte der Unternehmer in eine neue Flaschenwaschanlage,

die weniger Energie und Wasser verbraucht. Das dadurch gesparte Geld stiftet er den Preistréagern des
Nachhaltigkeitspreises — insgesamt jahrlich 10.000 Euro.

Spenden/ Sponsorlng/ Stlftungen — Ulrich Walter GmbH/ Lebensbaum

Die Lebensbaumstiftung wurde 2007 von der Unternehmerfamilie
Walter gegriindet, um unternehmerische Verantwortung zu
zeigen. Die Stiftung soll ausschlie3lich und unmittelbar
gemeinnitzigen Zwecken dienen und im Rahmen ihrer Arbeit
Projekte und Personen aus den Forderbereichen Bildung und
Erziehung, Jugendhilfe, Kultur und Umweltschutz im In- und
Ausland unterstitzen. Die Stiftung wurde mit einem finanziellen
Grundstock von der Familie Walter ausgestattet und erhalt
regelmanig Spenden aus dem Gewinn des Unternehmens.

Spenden/ Sponsoring/ Stlftungen — Biogarten Handels GmbH

BIOGARTEN

Verantwortung bedeutet fiir die Biogarten Handels GmbH,
Verantwortung fur Umwelt, Natur und vor allem den Menschen zu
Ubernehmen. Das soziale Projekt neuhland e.V. in Berlin soll in
Krisensituationen helfen und traumatisierte Kinder und
Jugendliche, die schwere Misshandlungen erlebt haben,
unterstitzen und auffangen. In den von neuhland e.V. geflihrten
therapeutischen Wohngemeinschaften werden den Kindern und
Jugendlichen die notwendige Sicherheit, Normalitat und
Geborgenheit sowie psychologische Betreuung geboten. Da die

Arbeit von neuhland e.V. durch Spenden ermdglicht wird, fuhrt Biogarten eine Spendenaktion durch. Zu
dieser Aktion sind auch die Handelspartner eingeladen.




B.3.8. Dialog Wertschopfungskette

Faire Preisgestaltung (Lieferanten) — Okotopia GmbH

. Der gesamte Kaffee (50% Umsatz) von Okotopia wird nach Richt-
linien des fairen Handels gehandelt. Dies geschieht durch den
Importverbund Mitka GmbH. Im Teebereich ist das Unternehmen
lieferantentreu. Handelsbeziehungen zu den Hauptlieferanten
bestehen bereits seit 29 Jahren. Kleinbauerliche Produktion wird
vom Unternehmen bevorzugt und geférdert. Tee aus Indien und
Sri Lanka stammt ausschlie3lich aus Teegérten, die im Transfair-
Register gelistet sind. AuRerdem beteiligt sich Okotopia an
Projekten in China zur Férderung der Bioqualitat und gerechten

Entlohnung der Teebauern.

B.3.9. Arbeitsplatzqualitat

Gesundheitspravention — Neumarkter Lammshbrau

Mit dem Ziel, die eigenen Mitarbeiter systematisch dafir zu
sensibilisieren, sich aktiv fur ihre Gesundheit und Fitness
einzusetzen, um die eigene Lebens- und Arbeitskraft langfristig zu
schitzen und zu erhalten, hat die Neumarkter Lammsbréu 2010
ein Gesundheitsmanagementsystem eingefihrt. Damit will das
Unternehmen einen nachhaltigen Lebensstil der Mitarbeiter
fordern. Mit dem Gesundheitsmanagementsystem wurden fiir das
Unternehmen mafRgeschneiderte Malnahmen eingefiihrt, die
dazu beitragen sollen, dass Beruf und Familie besser miteinander
in Einklang gebracht werden kénnen.

Mitarbeitergesprache/ Mitarbeiterbefragungen — Neumarkter Lammsbrau

Die jahrliche Mitarbeiterzufriedenheitsbefragung ist fir die
Neumarkter Lammsbrau das zentrale Instrument, mit dessen Hilfe
die Stimmungen und Meinungen der Mitarbeiter festgehalten
werden. Die Mitarbeiterbefragung ist strategisch in die
Unternehmensfuhrung eingebunden mit dem Ziel, die Fihrung der
Mitarbeiter kontinuierlich zu verbessern. Die Auswertung der
Befragung 2011 ergab drei Themenbereiche: Die Verbesserung
der Anerkennung individueller Arbeitsleistungen, eine bessere
Arbeitszeitregelung in ,neuralgischen® Arbeitsbereichen sowie die
Optimierung der Informationsweitergabe bzw. -beschaffung in bestimmten Arbeitsprozessen.




C. Projekt-Ergebnisse und Ausblick

C.1 Ergebnisse

Im Rahmen des Projektes wurden auf der Grundlage des ersten Indikatorensets ein Nachhaltigkeits-
Monitor zur systematischen Erfassung der Nachhaltigkeitsleistungen der teiinehmenden Unternehmen
entwickelt und als standiger Mechanismus eingerichtet, eine erste Berichterstattung durchgefiihrt und
die Basis fir eine Berichterstattung nach dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex und fir die
Kommunikation am POS gelegt. Flankiert wurde der Prozess durch verschiedene Malinahmen der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. So wurden erste Ergebnisse des Monitorings mit Best-Practice-
Beispielen im Rahmen einer Pressekonferenz vorgestellt und von einer Pressemeldung begleitet. In
eigenen Medien wie auch in anderen Branchenmedien wurde tber das Projekt und die Ergebnisse
berichtet. Verschiedene Veranstaltungen, wie die BNN-Tagung ,Nachhaltigkeit und
Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche" oder die Diskussionsveranstaltung ,Nachhaltig vom
Bio-Acker in den Naturkosthandel" auf der BioFach beispielsweise trugen nicht nur dazu bei, den
Monitor vorzustellen, sondern ihn im Kontext mit anderen Referenzsystemen zu diskutieren und
weiterzuentwickeln wie auch fir die Teilnahme am Monitoring zu werben.

Eine erste Evaluation nach dem Zwischenbericht im Marz 2012 zog ein positives Fazit. Die
Datenerfassung der IST-Analyse wurde ebenso positiv bewertet wie die Ergebnisaufbereitung in den
Berichten, die nach Ansicht der Teilnehmer einen guten Uberblick tiber die eigenen Leistungen im
Vergleich zur Branche ermdglicht. Ebenfalls sehr positiv wurde die Mdglichkeit der Ableitung von
Entwicklungspotenzialen beurteilt. Insgesamt seien die richtigen Indikatoren mit dem Monitoring erfasst,
so ein weiteres Ergebnis der Evaluation.

Auf dem Workshop Mitte Marz 2012, wo auch die Evaluationsergebnisse vorgestellt und diskutiert
wurden, wurden weitere Ideen zur Prozessoptimierung bzw. Verbesserungsvorschlage gesammelt, die
in die kinftige Arbeit einbezogen werden sollen:

e Prazisierung von Fragestellungen und Begriffsdefinitionen

e Erganzung weiterer Indikatoren bzw. zuséatzlicher Aspekte zu einzelnen Indikatoren (Bsp.:
Schulung von Mitarbeitern)

o Differenzierung einzelner Indikatoren in Herstellungs- und Handelsbereich mit jeweils
angepasster Fragestellung
Angebot zur Einzelauswertung fir Unternehmen mit Vergleich zum BNN-Durchschnitt
Zu wichtigen Kriterien eine Referenz mit Vergleichswerten aus anderen Branchen etc. schaffen
(z.B. Industrie-Strommix)

e Ausbau der Best-Practice-Beispiele/ Benchmarks

o Entwicklungsfelder auch in den 60 Indikatoren, die bislang nicht fur die Best-Practice-Beispiele
bertcksichtigt werden.

Dartber hinaus winschen sich einige der Unternehmen mehr Vergleichs- und/oder
Bewertungsmoglichkeiten sowie eine starkere Orientierung der Indikatoren an andere
Erfassungsstandards wie GRI (Global Reporting Initiative) oder dem Deutschen Nachhaltigkeitskodex.

Cc.2. Fazit und Ausblick

C.2.1. Fazit

Wie unter C.1. beschrieben wurden mit der Entwicklung und Implementierung des BNN-
Nachhaltigkeitsmonitor zur systematischen Erfassung der Nachhaltigkeitsleistungen teilnehmender
Naturkostunternehmen sowie mit der begleitenden Berichterstattung (gegentber Teilnehmern, in den
Medien und am Point of Sale) die Vorgaben umgesetzt und die wesentlichen Ziele des Projekts erreicht.




Dennoch lasst sich feststellen, dass die Motivation weiterer Verbandsmitglieder zur Teilnahme am
Monitoring verhaltener ist als erwartet. Mit 29 Unternehmen nahmen im ersten Erfassungsdurchgang
rund 40 Prozent der im BNN organisierten Unternehmen teil. Einige der Unternehmen, die noch nicht
am Monitoring partizipieren, haben ihre Teilnahme in Aussicht gestellt aber auch einige Bedenken bzw.
Grinde angefihrt, warum sie noch nicht dabei sind. Eines der haufigsten Argumente war dabei die
Einschatzung, dass die Erfassung sehr Zeit- und personalintensiv und sie daher aktuell nicht in den
Betriebsalltag integrierbar sei. Als weitere Argumente wurden angefuhrt:

e Bedenken wegen der Vergleichbarkeit (Wettbewerb),
e die Teilnahme an anderen Erfassungsstandards (GRI und &hnliche),
e Unsicherheit beziglich der Relevanz des Monitors, - Abwarten. bis System etabliert ist.

Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor geht im Herbst in seine zweite Erfassungsrunde. Neue Teilnehmer
stehen schon in den ,Startléchern®. Viele Anregungen und Optimierungsvorschlage seitens der
Teilnehmer werden in der neuen Erfassungsmatrix beriicksichtigt werden bzw. eingearbeitet sein,
sodass davon auszugehen ist, dass sich der Aufwand fur die Unternehmen nochmals reduzieren wird.

C.2.2. Ausblick

Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor ist das einzige Beispiel eines Handelsstufeniibergreifendes
einheitlichen Indikatoren-Sets, welches unter aktiver Beteiligung von Unternehmen entwickelt wurde.
Die teilnehmenden Unternehmen gehdéren zur Wertschopfungsstufe Grofhandel und zur vorgelagerten
Stufe der Verarbeiter. Allen Unternehmen gemeinsam ist der Focus auf 6kologische Lebensmittel
(Naturkost). Bislang im Nachhaltigkeitsmonitor unbertcksichtigt ist die nachgelagerte
Wertschopfungsstufe des Naturkosteinzelhandels. Um diese klein- und mittelstandischen Unternehmen
in den Nachhaltigkeitsmonitor zu integrieren, bedarf es einer nochmaligen Anpassung des Indikatoren-
Sets an die Realitat dieses Unternehmenstypus. Um die Akzeptanz des Indikatoren-Sets zu
gewabhrleisten ist die Anpassung des bestehenden Sets unter Beteiligung von Praktikern der
Naturkosteinzelhandelsstufe notwendig. Daher sind im Prinzip die Arbeitsschritte des hier
beschriebenen Projektes mit dieser Gruppe ebenfalls durchzufiihren. Ziel muss dabei die Entwicklung
und Implementierung eines durchgangigen und aufeinander aufbauenden Indikatoren-Sets sein. Die
Anschlussfahigkeit an bereits etablierte Systeme wie beispielsweise an Global Reporting Initiative
(GRI) ist sicher zu stellen.

Fir die bereits am BNN-Nachhaltigkeitsmonitor teilnehmenden 29 Unternehmen aus Grol3handel und
Verarbeitung steht demnéachst die Wiederholung der Indikatorenerfassung an. Fort- oder Riickschritte
der teilnehmenden Unternehmen werden damit deutlich. Verstandlicher Weise mochten sich die
Unternehmen auch auR3erhalb des Teilnehmerkreises vergleichen. Entsprechende Angaben aus
benachbarten Sektoren der Wirtschaft wurden bisher noch nicht zusammengetragen.

Eine Intensivierung der Kommunikation zur besseren Vernetzung und Sicherstellung des
Wissenstransfer (intern) und fir eine verbesserte Wahrnehmung der Nachhaltigkeitsleistungen in der
Offentlichkeit ist nach wie vor ein wichtiges Ziel, das auch liber das Projekt hinaus weiter verfolgt
werden muss. Wichtig ist ebenfalls die Unternehmen zu motivieren, sich mit ihren vielfaltigen
Nachhaltigkeitsleistungen mit Blick auf die Kunden und die Wettbewerber zu profilieren. Die Teilnahme
am und die Ergebnisse des Nachhaltigkeitsmonitors bieten dazu Anknupfungspunkte. Der BNN wird
dies unterstitzen, unter anderem damit, dass kunftig jedem Monitoring-Teilnehmer eine Teilnahme-
Urkunde ausgestellt werden wird. Die Unternehmen kénnen damit ihnr Engagement in PR-Aktionen
(noch) plakativ(er) herausstellen und es in POS-Aktivitaten einbeziehen.
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Umsatzplus im Bio-Fachhandel / Neuer Nachhaltigkeitsmonitor fiir BNN-Unternehmen:

Mehr als gute Umsatze: Naturkostbranche liegt auch bei
Nachhaltigkeit vorne

Der Umsatz mit Naturkost und Naturwaren im Fachhandel wéchst seit Jahren ungebrochen und hat
2011 erstmals ein Jahresvolumen von mehr als zwei Milliarden Euro erreicht. Die
GroBhandelsunternehmen, die ihren Umsatz an den Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) e.V.
melden, konnten 2011 ein Plus von plus 12,7 Prozent gegentiber dem Vorjahr verbuchen. Darin
enthalten sind auch die Umsétze mit Neukunden. Das Umsatzwachstum in den bestehenden
Naturkostfachgeschaften, inklusive solcher, die ihre Fldchen erweitert haben, lag laut Betriebsvergleich
ContRate der Kommunikationsberatung Klaus Braun 2011 bei 11,9 Prozent.

2010 und 2011 wurden je etwa 65 Biomarkte mit mehr als 200 Quadratmeter Verkaufsflache neu
er6ffnet. Gleichzeitig schloss etwa die gleiche Zahl eher kleinerer Geschéfte. Teils waren diese Laden
aufgrund des Wettbewerbsdrucks wirtschaftlich nicht mehr tragfahig; teils eréffneten ihre Inhaber neu
auf oft deutlich groBerer Flache. Bei nahezu gleichbleibender Zahl der Verkaufsstellen nimmt somit die
Bedeutung grofBflachiger Biomarkte erkennbar zu.

.Die Bioladen und Biosupermarkte haben 2011 ihre Umsatze vor allem dadurch gesteigert, dass sie elf
Prozent mehr Kunden begrtiBen konnten”, erldutert Klaus Braun, Inhaber der
Kommunikationsberatung Klaus Braun, seine Analyse. ,Zudem fiel der durchschnittliche Wert der
Kassenbons leicht hoher aus als im Vorjahr.” Da die Kosten stabil blieben und die Laden ihre
Handelsspanne weiter verbesserten, konnten sie ihre Betriebsergebnisse im Vergleich zum Vorjahr um
15 Prozent steigern.

Sich am eigenen Anspruch messen: der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor*

Fur die Unternehmen der Naturkostbranche ist es unabdingbar, dass wirtschaftliches Wachstum nicht
auf Kosten von Umwelt und Ressourcen und damit kiinftiger Generationen geht. Wie gut das den
Pionieren der Nachhaltigkeit gelingt, zeigen die ersten Ergebnisse aus dem neuen
Nachhaltigkeitsmonitor, die der BNN Herstellung und Handel auf der BioFach 2012 prasentierte. So ist
bei der Stromversorgung der BNN-Unternehmen die Energiewende bereits vollzogen: Nur funf Prozent
der elektrischen Energie stammt noch aus fossilen Energietragern, im Vergleich zu 55 Prozent im
bundesdeutschen Haushalts-Strommix.

Der erste Zwischenbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor zeigt auch, dass Strom aus
Atomkraftwerken mit zwei Prozent quasi keine Rolle mehr spielt, wahrend der Bundesdurchschnitt
noch immer bei 22 Prozent liegt. Dementsprechend dominiert bei den BNN-Unternehmen Strom aus
erneuerbaren Energiequellen: 93 Prozent werden mit Hilfe von Sonne, Wind und Wasser gewonnen,
im Vergleich zu nur 17 Prozent im durchschnittlichen deutschen Haushalt.

Qkologie ist nur eine Dimension der Nachhaltigkeit, ebenso wichtig sind Leistungen in den Bereichen
Okonomie und Soziales. Beim Rohstoffbezug zeigt der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor das traditionelle
Engagement der Naturkostbranche fir regionale Wirtschaftskreislaufe deutlich in Zahlen: 42 Prozent

*geférdert durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt
Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. - Albrechtstr. 22 - 10117 Berlin
Tel.: +49 (0)30 / 847 12 24-44 — Fax: -40 — E-Mail: kontakt (at) n-bnn.de www.n-bnn.de, www.bio-kodex.de

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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der Rohwaren stammen aus Deutschland. Zum Indikator ,Spenden/Sponsoring/Stiftungen” geben 21
von 25 Unternehmen an, dass sie Vereine oder Projekte finanziell unterstiitzen. Bei der
Beschéftigtenstruktur fallt der hohe Anteil weiblicher Fihrungskrafte von 33 Prozent ins Auge.

Basis des Monitors ist ein Set von rund 120 Indikatoren, die von der imug Beratungsgesellschaft fur
sozial-okologische Innovationen GmbH in enger Abstimmung mit den Unternehmen im BNN
entwickelt wurden. In die erste Analyse sind Daten von 25 der 71 BNN-Mitglieder eingeflossen. Fur
einzelne Indikatoren werden regelmé&Big Best-Practice-Beispiele aus der Datenbank gefiltert, so dass
andere sich an den nachahmenswerten MaBnahmen orientieren kénnen. ,,Das Geschaftsfeld Bio
garantiert schon ein hohes MaB3 an Nachhaltigkeit, denn 6kologisch produzierte Lebensmittel schonen
Boden, Flora und Fauna, Wasser und Klima”, betont BNN-Geschéftsfiihrerin Elke Roder. ,, Doch mit
dem Nachhaltigkeitsmonitor wird nun auch die im BNN-Kodex enthaltene Selbstverpflichtung
eingelost, Nachhaltigkeitsleistungen der Unternehmen zu dokumentieren und zu verbessern.”

Gutes Personal braucht fundiertes Fach-Wissen

Der wachsende Biomarkt braucht mehr gutes Personal. Gerade im Handel fehlt Bewerbern jedoch oft
das Fachwissen, um die meist gut informierten und interessierten Kunden bestmaglich zu beraten.
Solche speziellen Inhalte werden in der Ausbildung von Einzelhandelskaufleuten nur ansatzweise
abgedeckt. Ab Herbst 2012 soll daher eine bundesweit einheitliche Zusatzqualifikation fur die Bio- und
Reformhausbranche, nach Mdglichkeit mit abschlieBender IHK-Prifung, an den Start gehen. Die
Initiative dazu hatten die beiden Bundesverbande Naturkost Naturwaren und der Bundesfachverband
Deutscher Reformhduser ergriffen. Die Fach-Ausbildung kann parallel zur Erstausbildung stattfinden,
berufsbegleitend fur Quereinsteiger genutzt werden sowie fur erfahrenes Personal in den Laden eine
anspruchsvolle Fortbildung bedeuten.

Der Lehrplan fur die geplanten 180 Unterrichtsstunden legt fest, in welchen Bereichen die kiinftigen
.Berater und Beraterinnen in Naturkost- und Reformwaren” sattelfest sein missen. Im Themenfeld
»Erndhrung und Gesundheit” geht es beispielsweise nicht nur um klassische Themen wie Bio-
Warenkunde, 6kologische Wirtschaftsweise und Ernahrungslehren, sondern auch um die Pflege einer
Kasetheke oder um dekorative Naturkosmetik.

Der neue Kurzfilm zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor: Was heit Nachhaltigkeit im
Unternehmensalltag? Die drei BNN-Unternehmen Byodo, Okoring und Herbaria zeigen, was sie in
Sachen Energiewende bereits erreicht haben. Der Klick zum Film:
www.n-bnn.de/medien/bnn-nachhaltigkeitsmonitor.mp4

Pressekontakt: Elke Roder, BNN Herstellung und Handel e.V.
Tel: 030-847 12 24 24, E-Mail: presse@n-bnn.de

Der Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. ist der Verband der mittelstandischen
Naturkost-GroBhandelsunternehmen und Naturkost-Verarbeiter. Der Verband verabschiedet besondere Qualitatsrichtlinien
fur den Naturkost-Fachhandel, die tber die gesetzlichen Anforderungen fir Bio-Produkte hinausgehen.

*gefordert durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt
Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. — Albrechtstr. 22 — 10117 Berlin
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BNN-Tagung ,,Nachhaltigkeit und Gemeinwohlorientierung in der
Naturkostbranche” am 3. Mai 2012 in Ludwigsburg

Naturkostbranche: Aus Uberzeugung immer nachhaltiger

Die globale Finanz- und Wirtschaftskrise hat alternative Wirtschaftsmodelle verstarkt in die
Diskussion gebracht. Immerhin neun von zehn Menschen in Deutschland und Osterreich
wunschen sich laut einer Umfrage der Bertelsmann-Stiftung aus dem Jahr 2010 eine neue
Wirtschaftsordnung. Die Naturkostbranche zeigt seit mehr als 40 Jahren, dass ein anderes
Wirtschaften maoglich ist. Schon bei der Griindung verfolgten die meisten Bio-Unternehmen
das Ziel, nicht nur 6kologisch, sondern auch sozial und verantwortlich zu handeln. 2008
wurden diese Ziele und Werte in einem Branchenkodex zusammengefasst und
veroffentlicht. ,Diese Selbstverpflichtung hat die Mehrheit der Unternehmen im
Bundesverband Naturkost Naturwaren angespornt, sich noch starker ftr dkologisches und
nachhaltiges Wirtschaften zu engagieren”, so die die positive Bilanz von
Verbandsgeschéftsfuhrerin Elke Roder.

Auch verbandstbergreifend sind nach nur rund drei Jahren bereits wichtige im BNN-Kodex
formulierte Ziele erreicht: Ein Riickstandsmonitoring fiir das Trockensortiment steht kurz vor
dem Start, und in der ersten Runde des neuen BNN-Nachhaltigkeitsmonitors haben rund 30
BNN-Unternehmen systematisch ihre Nachhaltigkeitsleistungen erfasst. Dieser Check erfolgt
kinftig mit Hilfe von rund 120 Indikatoren einmal pro Jahr und ermdglicht es jedem Betrieb,
den Ist-Zustand zu bestimmen und gezielt weitere Verbesserungen zu planen.

Die aktuell von der imug Beratungsgesellschaft fur sozial-6kologische Innovationen mbH
erfassten Ergebnisse aus dem BNN-Nachhaltigkeitsmonitors 2011 zeigen, dass Bio-Kunden
zu Recht davon ausgehen, dass Produkte im Naturkost-Fachhandel so nachhaltig wie
maglich produziert und gehandelt werden. So unterstttzt die Mehrheit der am Monitor
beteiligten Unternehmen regelmaBig Initiativen oder Vereine in den Bereichen Kultur,
Umwelt und Soziales, fast alle bieten flexible Arbeitszeitmodelle und Weiterbildungen fur
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter an und orientieren sich an Richtlinien fur eine faire
Preisgestaltung. Der Strom stammt derzeit zu 86 Prozent aus erneuerbaren Quellen, und 92
Prozent dieses , griinen Stroms" ist gelabelter Okostrom. Eigene lokale Stromerzeugung
betreibt derzeit gut die Halfte der BNN-Unternehmen.

Um weitere Impulse auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit zu geben und zu erhalten, findet
am 3. Mai 2012 in Ludwigsburg die BNN-Tagung ,, Etwas mehr geht immer — Nachhaltigkeit
und Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche” statt. Yvonne Zwick vom Rat fir
Nachhaltige Entwicklung stellt den im Herbst 2011 verabschiedeten Deutschen
Nachhaltigkeitskodex vor, der ebenso wie der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor die Messung und
Darstellung einer nachhaltigen Unternehmensfihrung erméglicht und fur Unternehmen
jeder GroBe und Rechtsform anwendbar sein soll. Uberpriift werden soll, ob und wie die

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. — Albrechtstr. 22 — 10117 Berlin
Tel.: +49 (0)30/ 847 12 24-44 - Fax: +49 (0)30 /847 12 24-40 — E-Mail: kontakt (at) n-bnn.de
www.n-bnn.de, www.bio-kodex.de, www.bnn-monitoring.de
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Naturkostbranche mit den detaillierten Kriterien ihres Nachhaltigkeitsmonitorings daran
anknupfen kann.

AuBerdem prasentiert der Wirtschaftsjournalist Christian Felber das Konzept ,, Gemeinwohl-
Okonomie” als praxisnahes Wirtschaftsmodell der Zukunft. Dabei sollen die gleichen Werte
und Verhaltensweisen, die zwischenmenschliche Beziehungen gelingen lassen, auch zu
Leitprinzipien des Wirtschaftens werden: Vertrauen, Kooperation, Wertschatzung,
Demokratie und Solidaritat. Nicht riicksichtsloses und egoistisches Verhalten soll belohnt
werden, sondern soziale Verantwortung, ékologisches und solidarisches Agieren.
Unternehmerischer Erfolg wird umdefiniert von Gewinn- auf Gemeinwohlstreben.

Im ersten Bilanzjahr 2011 haben 60 Pionier-Unternehmen aus drei Ldndern die
Gemeinwohl-Bilanz erstellt, darunter die BNN-Mitgliedsunternehmen Sonnentor, Bodan und
Okoring. Mittlerweile interessieren sich mehrere hundert Betriebe fiir die Teilnahme. , Werte
und Visionen haben die Naturkostunternehmen von Anfang an starker geleitet als
kurzfristige betriebswirtschaftliche Uberlegungen”, betont BNN-Geschéftsfiihrerin Elke
Roder. ,Es gibt also zahlreiche Anknupfungspunkte zwischen Naturkostbranche und dem
Konzept der Gemeinwohl-Okonomie. BNN-Kodex und Nachhaltigkeitsmonitor sichern
bereits jetzt wirkungsvoll ab, dass unternehmerische Entscheidungen in der Branche
langfristig dem Allgemeinwohl und damit der Lebensqualitat aller Menschen dienen.”

Film ab: Zwei Kurzfilme zeigen, wie im Unternehmensalltag der Naturkostbranche
Nachhaltigkeit gelebt wird. Der erste Film fuhrt zu den Bio-Pionieren Okoring, Byodo und
Herbaria, im brandneuen zweiten Film zeigen die BNN-Mitgliedsunternehmen Kornkraft,
Voelkel und Bohlsener Mihle, was sie in Sachen Nachhaltigkeit planen oder bereits erreicht
haben. Der richtige Klick: www.n-bnn.de/medien/bnn-nachhaltigkeitsmonitor.mp4

und www.n-bnn.de/medien/bnn-nachhaltigkeitsmonitor2.mp4.

Pressekontakt:

Marion Schlage

BNN Herstellung und Handel e.V.
Tel: 030-847 12 24 48

E-Mail: schlage (at) n-bnn.de

Der Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. ist der Verband der
mittelstandischen  Naturkost-GroBhandelsunternehmen und  Naturkost-Verarbeiter. Der Verband
verabschiedet besondere Qualitatsrichtlinien fir den Naturkost-Fachhandel, die tber die gesetzlichen
Anforderungen fur Bio-Produkte hinausgehen. Der Naturkost-Fachhandel erzielte 2011 in Deutschland
einen Umsatz von 2,1 Milliarden Euro mit Bio-Lebensmitteln und Naturkosmetik.
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Die Energiewende ist machbar: 25
BNN-Unternehmen zeigen ihren Weg

Auf der BioFach 2012 hat der BNN Herstellung und Handel sein 2011 begonnenes Nachhaltigkeitsmoni-
toring erstmals einer groBeren Offentlichkeit prasentiert und erste Zwischenergebnisse verdffentlicht.
Die Daten zeigen, dass bei den Unternehmen des BNN-Nachhaltigkeitsmonitors die Energiewende langst
vollzogen ist. 93 Prozent des Stroms stammen aus erneuerbaren Quellen, wdahrend der bundesweite
Strommix nur auf 17 Prozent kommt. Nur flnf Prozent der elektrischen Energie stammen noch aus fossi-
len Energietragern, wahrend es auBerhalb der Branche 55 Prozent sind. Strom aus Atomkraftwerken
spielt mit zwei Prozent quasi keine Rolle mehr, wahrend der Bundesdurchschnitt bei 22 Prozent liegt.

sellschaft fiir sozial-okologische Innovationen die Angaben von

25 der 71 BNN-Mitglieder beriicksichtigen. Fiir die rund 120 er-
fassten Nachhaltigkeits-Indikatoren, darunter so unterschiedliche
Punkte wie ,Umweltmanagementsystem®, ,Spil- und Reinigungs-
techniken” und ,Férderung nachhaltiger Mitarbeitermobilitat”. Dazu
sind je nach Thema genaue Zahlen gefragt oder auch qualitative Be-
schreibungen. So werden im Bereich ,Wasser & Abfall" unter anderem
Zahlen zum Trinkwasserverbrauch, zum Abwasseranfall und zum Ab-
fallaufkommen erfasst, wahrend beim Wertstoffmanagement, Kon-
zepte zur Abfallvermeidung und WassersparmaBnahmen kurz zu er-
ldutern sind.

Fl‘.’nr die erste Zusammenfassung konnte die imug Beratungsge-

Fir das Indikator-Set ,Energie und Klimaschutz” wurden auf der Bio-
Fach mehrere Best-Practice-Beispiele aus dem Kreis der BNN-Unter-
nehmen vorgestellt. Etwa die Allos GmbH, die seit 1989 mit einer ei-
genen Windkraftanlage Strom erzeugt und den dariiber hinausgehen-
den Bedarf mit Okostrom deckt, der fast ausschlieBlich aus regionaler
Wind- und Wasserenergie gewonnen wird. Beispielhaft ist auch das
Energieeffizienzmanagement der Ulrich Walter GmbH / Lebensbaum,
mit dessen Hilfe es mdglich wurde, dass das Unternehmen seit 2010

C0,-neutral produziert. Zudem betreibt Lebensbaum fiir die Gebéude-
heizung eine der leistungsstarksten Erdwdrme-Anlagen Niedersach-
sens. Ein Beispiel fiir modernes und energieeffizientes Bauen ist das
neue Betriebsgebdude der Byodo Naturkost GmbH, das komplett ohne
fossile Brennstoffe auskommt. Wichtiges Element des Energiekon-
zepts ist eine Warmepumpe, die mit Okostrom betrieben wird. Die mit
5.500 Meter Wasserleitungen durchzogene Betondecke dient als War-
mespeicher, ein groBer Wintergarten als zusdtzlicher Puffer. Die zwei-
schalige, massiv geddmmte Holzdecke erreicht nahezu Niedrigener-
giestandard. Das Dach selbst tragt eine 200 Quadratmeter groBe Pho-
tovoltaikanlage.

Zu wenig regionale Produkte?

Die Daten zur regionalen Wertschopfung zeigen, dass bei den bisher
erfassten Unternehmen 42 Prozent der Rohwaren aus Deutschland
stammen. Der Anteil ist bei den GroBhandlern mit 55 Prozent deutlich
héher als bei den Herstellern mit 36 Prozent. Das wirkt auf den ersten
Blick zwar ordentlich, aber nicht tiberragend. Die Zahlen geben aller-
dings nicht die Menge der Rohwaren wieder, sondern deren Wert.
Teure Zutaten wie Gewtirze oder Trockenfriichte und hochpreisige

AKTUELL
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AKTUELL

Produkte wie Darjeeling-Tee, die von Natur aus importiert werden
missen, schlagen dabei starker zu Buche als in der Regel heimische
Ware wie Getreide oder Milch. Berlicksichtigen muss man auch, dass
einige der teilnehmen Hersteller vor allem Importware wie Krduter,
Gewtirze, Tee, Kaffee und Honig verarbeiten. Auch das beeinflusst
den Durchschnitt deutlich.

Das Kriterium ,Beschaffungsvolumen von Zulieferern aus der Region”
wird im Nachhaltigkeitsmonitor beschreibend erfasst und lasst sich
deshalb nicht in Statistiken gieBen. Deutlich wird im Nachhaltigkeits-
monitor aber, dass der Indikator bei Verarbeitern wie der Bohlsener
Miihle, Spielberger und Life Food / Taifun eine ebenso groBe Rolle
spielt wie bei den regionalen GroBhandlern und dem Kdsespezialisten
OMA, der etwa zwei Drittel seiner Rohwaren von Kasereien und Mol-
kereien aus dem Umkreis bezieht.

Auch der Dialog innerhalb der Wertschépfungskette und die Bedeu-
tung, die ein Unternehmen den Arbeits- und Sozialstandards bei den
Lieferanten beimisst, lassen sich nicht in Zahlen fassen, sondern miis-
sen beschrieben werden. Als beispielhaft konnen Heuschrecke und
Okotopia genannt werden. Heuschrecke bezieht exotische Gewiirze bei
bio-zertifizierten Kleinbauernprojekten. In Europa unterstitzt das Un-
ternehmen durch seinen Einkauf zum Beispiel das kroatische Wild-
sammlungsprojekt Terra Magnifica, das traditionelle Sozialstrukturen
auf dem Land erhalt. Okotopia gehdrte 1986 zu den Griindern der ba-
sisdemokratischen Einkaufsgemeinschaft und Fair-Trade-Organisation
MITKA und bezieht den Kaffee seither direkt von stid- und mittelame-
rikanischen Kleinbauern. Auch allen anderen Handelspartnern bietet
das Unternehmen faire Mindestpreise und langfristige Liefervertrage.

Chefinnenquote: 33 Prozent

Eine wichtige Rolle im Nachhaltigkeitsmonitor spielt auch das viel-
faltige Engagement der Unternehmen im Naturschutz, in der Region
oder im sozialen Bereich. Dazu zéhlen die Streuobstwiesen, die
Voelkel anlegt oder durch seine Abnahmepolitik erhdlt ebenso wie der
Verein neuhland e.V, den das GroBhandelsunternehmen Biogarten
unterstiitzt oder der jdhrliche Nachhaltigkeitspreis, mit dem die
Neumarkter Lammsbrau vorbildliche Initiativen auszeichnet.

BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Nachhaltigkeit messbar und vergleichbar zu machen, ist das
Ziel des BNN-Nachhaltigkeitsmonitors, an dem sich in der er-
sten Phase 25 Unternehmen - ein Drittel der BNN-Mitglieder -
beteiligt haben. Das
Projekt wird gefor-
dert mit Mitteln der
Deutschen Bundes-
stiftung Umwelt.

DB s

e fbsde

Der neue
BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Premiere auf der BioFach 2012 hatte der neue Kurzfilm zum BNN-Nachhaltig-
keitsmonitor: Was heiBt Nacht it im Unterr g? Am Beispiel der
drei BNN-Unternehmen Byodo, Okoring und Herbaria wird gezeigt, wie Betriebe
die Energiewende einleiten kdnnen. Der Klick zum Film: www.n-bnn.de

Die Daten zur Beschaftigungsstruktur zeigten, dass der Frauenanteil
mit 43 Prozent etwa im bundesweiten Durchschnitt liegt. Ganz anders
sieht es bei den Flihrungspositionen aus. Sie werden bei den BNN-Un-
ternehmen zu einem Drittel von Frauen wahrgenommen. Das liegt
weit Uiber dem Durchschnitt.

Als schwierig erwies es sich in vielen Bereichen, Vergleiche zwischen
den Unternehmen zu ziehen oder sinnvolle Durchschnittswerte zu er-
mitteln. Denn die 25 Unternehmen, die bisher Daten geliefert haben,
sind nicht nur unterschiedlich groB, sondern haben sehr unterschied-
liche Schwerpunkte. Dabei ist bei den 14 GroBhandlern eine Vergleich-
barkeit noch eher gegeben als bei den elf Herstellern mit ihren unter-
schiedlichen Produktpaletten. Fir ein Hochrechnen auf die Gesamt-
heit der BNN-Mitglieder oder die Naturkostbranche miisste die Zahl
der teilnehmenden Unternehmen deutlich héher werden. Einige wei-
tere Betriebe haben ihre Daten auch bereits erfasst, konnten aber fiir
die erste Auswertung nicht mehr berlicksichtigt werden. BNN-Mit-
gliedsunternehmen, die bis Mitte Marz ihre Erfassung bei der imug
einreichen, werden fir den Bericht zur Mitgliederversammlung im Mai
2012 berticksichtigt.

Bis dahin transportieren weitere MaBnahmen das Thema ,Nachhaltig-
keit in der Naturkostbranche” in die Offentlichkeit: So werden seit
Ende Februar 250.000 Postkarten verteilt, 180.000 davon (iber den
Bio-Fachhandel, der Rest gezielt in sechs Ballungsraumen. Die Karten
machen mit witzigen Motiven auf die Nachhaltigkeitsanstrengungen
der Unternehmen aufmerksam (siehe auch www.bio-kodex.de). Au-
Berdem stellt ein Sechs-Minuten-Film den BNN-Nachhaltigkeitsmoni-
tor vor und zeigt am Beispiel der drei Unternehmen Byodo, Herbaria
und Okoring, was im Betriebsalltag méglich ist. Dieser Film soll mit
weiteren Unternehmensbeispielen fortgesetzt werden.

Die bisherigen Daten aus dem Nachhaltigkeitsmonitor zeigen, dass
Naturkostunternehmen in vielen Bereichen vorbildlich nachhaltig
wirtschaften, aber auch, wo noch Handlungsbedarf besteht - zum Teil
auf Unternehmensebene, zum Teil aber auch in der Gesamtbranche.

Leo Frithschitz ~ e3e

BNN-Nachrichten Marz 2012
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HINTERGRUND

BRANCHE

Wichtig

pe Schritte zur Nachhaltigkeit

Mit Standards, die Nachhaltigkeitsleistungen von Herstellern bzw. GroRhéndlern vergleichbar machen, treiben BNN Herstel-
lung und Handel und das Zentrum fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung entsprechende Bemiihungen der Food-Branche
voran. Erste Zertifikate wurden bereits verliehen. Gefordert ist jetzt der Naturkosteinzelhandel, auch seine Leistungen messen
zu lassen, damit entlang der gesamten Wertschopfungskette nachhaltiges Wirtschaften nachweisbar wird. //Horst Fiedler

GroRe Freude: Molke-
reichef Paul Sébbeke
erhdlt das Zertifikat
ZNU-Standard Nach-
haltiger Wirtschaften
Food" von TUV-Rhein-
land Geschiftsfiihrer
Dr. Jorg Schlasser (L.)
Foto: Georg Lukas

10 BioHandel 05/12

Fiir Lothar Wondrak, Mitinhaber von drei Terra Verde
Bio-Supermarkten in Hessen, ist das Thema Nachhaltigkeit
Jgrundsatzlich absolut notwendig”. Ob sich ein Naturkostein-
zelh@ndler Nachhaltigkeitsstandards von Zertifizierungs-
organisationen auch leisten konne, sei eine andere Frage.
Denn den steigenden Anforderungen stiinden mancherorts
sinkende Margen gegeniiber. Der Gefahr, eines Tages von an-
deren 6kologisch iiberholt zu werden, miisse jedoch begegnet
werden. Er begriiRt deshalb ausdriicklich die Bemiihungen
des BNN HH, Nachhaltigkeitsindikatoren fiir Hersteller und
GroRhandler aufzustellen und Benchmarks zu entwickeln.

Standards fiir den Einzelhandel geplant

Dass gemeinsam mit dem Schwesterverband BNN Einzelhan-
del auch spezifische Standards fiir Liden erarbeitet werden
sollen (BNN-EH-Vorstandsmitglied Harald Wurm: ,Das Vor-
haben befindet sich noch in der Absichtsphase”), findet er
gut. ,Das Problemist doch, dass es bisher keine verbindlichen
Standards bei dem Thema gibt und jeder auf seine Weise ver-
sucht, nachhaltig zu sein”, sagt Wondrak. Deshalb miisse ein
Definitionsprozess, was nachhaltig im Einzelhandel bedeutet,
den Anstrengungen im Laden vorausgehen. Danach gelte es,
ein nachpriifbares Regelwerk aufzustellen, um damit letzt-
endlich die Nachhaltigkeit vom Hersteller bis zum Kunden
dokumentieren zu kénnen.

Im Ladenalltag spielt der Begriff Nachhaltigkeit nach den
Erfahrungen von Wondrak noch keine groRe Rolle: ,Kunden
fragen noch nicht, wie nachhaltig wir eigentlich sind. Das
Thema wird eher von Medien aufgegriffen und diskutiert. So
wie Journalisten jetzt angebliche Bio-Liigen in Fernsehbei-
tragen zu enttarnen versuchen, werden sie eines Tages die
Frage stellen, wie nachhaltig eigentlich ein Naturkostladen
ist und ihn mit konventionellen Ldden vergleichen.”

Auch ohne Vorgabe von Standards habe er bereits an dem
Thema gearbeitet und beziehe fiir seine Ldden seit Jahren
(Okostrom, vermeide Abfille und kénne auch im sozialen
Bereich mit positiven Arbeitshedingungen und flexiblen
Arbeitszeiten punkten. Fiir die Erzeugung von Solarstrom
fehlt es ihm, wie vielen anderen Laden auch, an eigenen
Dachfldchen, weil die Ladenlokale lediglich gemietet sind.

Daten von 30 Unternehmen werden ausgewertet
Aus dem Nachhaltigkeitsmonitor des BNN HH wurden erste
Ergebnisse auf der BioFach 2012 vorgestellt. Anfang Mai soll
das von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt geforderte Pro-
jekt, dessen Ziel es ist, die Nachhaltigkeitsleistungen der
BNN-HH-Mitgliedsbetriebe zu messen und zu kommunizieren,
als Ganzes prasentiert werden. ,Rund 30 Unternehmen haben
ihre Daten fiir das Jahr 2010 ausgewertet. Wir evaluieren das
Monitoring aktuell und bereiten die Erhebung der Daten fiir
2011 unter Einbeziehung der Evaluationsergebnisse vor”,
meldet die BNN-Geschaftsstelle. Basis des Monitors sind rund
120 Indikatoren, die von der Forschungs- und Beratungs-
gesellschaft imug in enger Abstimmung mit Unternehmen
im BNN entwickelt wurden: je 60 Kennzahlen und Beschrei-
bungen von Nachhaltigkeitsleistungen, die sich vergleichen
und kommunizieren lassen.

Erstes Ergebnis: Energiewende vollzogen

Nach Auswertung der Daten von 25 seiner 71 Mitgliedsbetriebe
hatte der BNN HH schon mal Einblick in den Indikatorenbereich
Stromversorgung gegeben: Die 11 Hersteller und 14 Handler
decken ihren Bedarf nur noch zu fiinf Prozent aus fossilen En-
ergietragern, beim bundesdeutschen Haushalts-Strommix sind
es 55 Prozent. ,Die Energiewende ist bereits vollzogen”, sagt
BNN-Geschaftsfiihrerin Elke Roder. Der Monitor werde nicht
unter Marketinggesichtspunkten entwickelt, versichert sie.
Vielmehr solle ein System entwickelt werden, das sich auch
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auRerhalb der Bio-Branche anwenden lasse. Ziel sei auch,
Benchmarks zu setzen, die alle Betriebe erreichen sollen.

Auswdhlen, was wirklich Sinn macht:
Fiinf Schritte zur Nachhaltigkeit fiir Liden

Nachhaltigkeit

® Erwartungen erfiillen. Neben den groRen Nachhaltigkeits-
problemen sind Leitlinien des Handelns die Erwartungen
von aulen und von innen, d.h. die Schwerpunktthemen
der Kunden sowie das Wissen, das Engagement und die
Fahigkeiten des Laden-Teams!

HINTERGRUND

Symbol fiir den Einklang

mit der Natur:

Das Betriebsgebdude des

Naturkostherstellers
Byodo, der sich am

Brigitte Biermann, Geschiftsfiihrerin der Agentur triple in- ~ ® Prioritédten setzen. Die eigenen Moglichkeiten erkennen  Nachhaltigkeitsmonitor
nova, beschiéftigt sich mit Nachhaltigkeit im Einzelhandel. und zuerst die groBen Probleme angehen, wenn méglich  des BNN Herstellung und
Fiir sie ist eine Zahl von 120 Indikatoren zu hoch - auch fiir auf einer datenmédRig abgesicherten Grundlage, z.B.: Was  Handel beteiligt hat.

Hersteller. Sie rat Einzelh@ndlern, nur das auszuwahlen, was

wirklich Sinn macht (s. Interview Seite 15) und nennt fiinf

Schritte, mit denen ein Naturkostladen in Richtung Nach-

haltigkeit gehen kann:

® Stdrke zeigen. Die starken Nachhaltigkeitsleistungen des
Naturkostfachhandels durch die Produktauswahl wieder
bewusster machen: 1. Umweltschutz, z.B. weitgehender
Verzicht auf Kunstdiinger und Pestizide sowie Kreislauf-
wirtschaft, und 2. Beitrag zu einer faireren bauerlichen
Landwirtschaft.

® Den eigenen Beitrag leisten. Vor der Bewaltigung der groR-
en Nachhaltigkeitsprobleme nicht die Augen verschlieRen.
Statt zu behaupten: ,Wir haben doch gute Lebensmittel.
Wir kénnen uns doch nicht auch noch um den Klimawandel
kiimmern ..., lieber den moglichen eigenen Beitrag leisten,
2.B. notwendige Lieferlogistik deutlich an Energie- und
Klimaeffizienz ausrichten.

ist der groRte Stromverbraucher im Laden? Kann die Ar-
beitszeitgestaltung im Team verbessert werden? Ist eine
Initiative fiir mehr regionale Produkte méglich? ... und
nicht mit Kleinigkeiten davon abzulenken versuchen, dass
maglicherweise Defizite bestehen.
® Kommunizieren. Uber Anstrengungen und Erfolge sprechen
und schreiben und in den Dialog gehen, offen sagen, wo
eben auch Grenzen des Machbaren sind und somit die eige-
ne Glaubwiirdigkeit verbessern — mit dem Ziel, nachweisbar
besser zu werden.
Sicherist demnach schon mal, dass der Einzelhandel die Er-
gebnisse des BNN-Nachhaltigkeitsmonitors beim Ein- und
Verkaufvon Produkten verwenden kann. Denn Hersteller, die
belegbar hohe Anforderungen an nachhaltiges Wirtschaften
erfiillen, konnen bei der Beratungim Laden hervorgehoben
werden. Dass Laden fiir den Nachweis ihrer eigenen Nachhal-
tigkeitshemiihungen auch einzelne Indikatoren verwenden >

05|12 BioHandel
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> konnen, ist wahrscheinlich. Beispiel: Okostrom. Doch we-
gen der betrieblichen Unterschiede zwischen Herstellern/
GroBhandlern einerseits und Einzelhdndlern andererseits,
werden es kaum alle 120 Indikatoren sein.

ZNU-Standards fiir alle Food-Hersteller

Wahrend der BNN HH seinen Nachhaltigkeitsmonitor zu-
nachst auf Mitgliedsbetriebe beschrankt, hat das Zentrum
fiir Nachhaltige Unternehmensentwicklung (ZNU) an der Uni-
versitit Witten/Herdecke in Zusammenarbeit mit dem 70V
Rheinland einen Kriterienkatalog fiir die gesamte Food-
Branche entwickelt. Die Pilotunternehmen dieses Projektes,
dessen Ergebnisse Ende Marz vorgestellt wurden, waren
Brandt, Dr. Oetker, Kuchenmeister, Ritter Sport, S6bbeke,
Teutoburger Olmiihle, Vion und Wiesenhof. Zertifikate gab
es bereits fiir vier Unternehmen: Brandt, Kuchenmeister,
Molkerei Sobbeke (s. Foto Seite 10) und die Teutoburger
Olmiihle. Was den Aspekt Nachhaltigkeit angeht, wurde
demnach eine direkte Vergleichbarkeit zwischen konventi-
onellen und Bio-Betrieben auf Herstellerebene ermdglicht.

Zertifikat-Inhaber miissen standig nachbessern
Ein ZNU-Zertifikat wird zunéchst fiir drei Jahre vergeben,
wenn die vorgegebenen Mindestanforderungen erreicht
wurden. Wahrend dieser drei Jahre miissen weitere Fort-
schritte auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit nachgewiesen
werden, sonst wird das Zertifikat dem Unternehmen ent-
zogen. Das Papier wird nur standortbezogen verliehen.
Bei einem Betrieb wie Vion, einem der groRten Fleischan-
bieter Europas mit rund 50 Betrieben in Deutschland,
miissen demnach alle Einzelbetriebe die Anforderungen
erfiillen und werden jahrlich einzeln vom TUV iiberpriift.
In den ZNU-Standard sind aktuelle Initiativen wie Global
Reporting Initiative, Deutscher Nachhaltigkeitsindex und
IS0 26000 eingeflossen.

@ NACHHALTIGKEIT IN BILDERN

Bioland verfolgt einen neuen Ansatz, Nachhaltigkeit zu kommunizie-
ren. Statt mit Textwiisten arbeitet der Anbauverband mit Bildern, die
seine Vorstellungen von Nachhaltigkeit in einer vielseitigen Kultur-
landschaft greifbar machen (s. Bild rechts). Diese bauerlich gepréagte
Landschaft stellt den Gegenentwurfzum Ist-Zustand einerintensiven

() nai’ur Qder nur mii‘ Landwirtschaft dar. ,Wir brauchen Bilder, mit denen Verbraucher et-
- was anfangen kdnnen”, sagte Bioland-Prasident Jan Plagge bei der
FrUChfSCIﬂ' geSUBf Vorstellung des Projektes auf der BioFach. Bioland entwirft derzeit

verschiedene Materialien, die mit Hilfe von Partnern aus Herstellung
und Handel Kunden ansprechen sollen.

...jetzt bei lhrem
Grof3handler bestellen

info@bio-linea-natura.de

12 BioHandel 05]12
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Nachhaltigkeit HINTERGRUND

Anforderungsthemen zur Erlangung
eines Zertifikates

Um einen Eindruck zu vermitteln, welche Anforderungen
erfiillt sein miissen, um das Zertifikat Nachhaltig Wirt-
schaften Food nach ZNU-Standard zu erhalten, listen wir
hier die Themen auf. Die einzelnen Anforderungen dazu
finden Sie unter:
http://mehrwert-nachhaltigkeit.de/standard.html

I Unternehmensfiihrung

® Wie gut ist die Friiherkennung?

® Hat das Unternehmen ein Leitbild zur Nachhaltigkeit
festgelegt?

e Wie umfassend sind Ziele und Meilensteine fiir mehr
Nachhaltigkeit formuliert?

@ Ist Nachhaltigkeit im Management verankert und wie
viele Ressourcen (Zeit, Geld) werden eingesetzt, um die
Nachhaltigkeitsziele zu erreichen (Kapazitat)?

® Wie neugierig und lernfahig ist das Unternehmen (Lern-
prozess)?

® Wie gut ist die Diagnose?

@ Wie offen ist der Anspruchsgruppendialog mit internen
und externen Anspruchsgruppen?

Eigene Herstellung!

Auf dem Allos Hof findet von der Produktentwicklung

bis hin zum fertigen Produkt alles unter einem Dach

statt. Neue Ideen und Rezepturen aus der eigenen

Versuchskiiche bringen immer wieder Produkte fiir

eine vollwertige Erndhrung hervor. Ein in der Versuchs-

kiiche entwickeltes Produkt darf in der Produktion

nicht an Qualitdt verlieren. Daher werden die Vorteile

schonender handwerklicher Herstellweisen auf den

Produktionsprozess iibertragen.

Auch fiir die Allos Fruchtschnitten werden nur beste

Zutaten ausgewdhlt und schonend verarbeitet, so

dass eine vollwertige Zwischenmahlzeit entsteht.

www.allos.de

II. Nachhaltigkeits-Themen (Umwelt)

® Klima/Energie Der Dialog mit Ihnen ist uns sehr wichtig!

® Ressourcen (Wasser/ Boden/ etc.) Schreiben Sie uns Ihre Wiinsche

® Biodiversitat/ Tierwohl und Anregungen unter
kundenservice@allos.de

III. Nachhaltigkeits-Themen (Soziales)

® Menschenrechte

® Gesundheit

® Demografie/Diversity

Die Zertifizierung ist standortbezogen, bezieht aber auch

das Thema Produktverantwortung mit ein. >

FRUCHT’

==

Allos Riegelvielfalt aus
erlesenen Trockenfriichten,
Niissen und feinem Honig -
und jetzt neu die Frucht-
schnitte Granatapfel

DE-0KO-001
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Interview mit Elke Roder

offener Prozess”

»Nachhaltigkeit ist ein nach oben

Die Mitgliedsbetriebe des Bundesverbands der Naturkosthéndler und -verarbeiter (BNN) haben sich zum

nachhaltigen Handeln verpflichtet. Anhand von 120 Indikatoren sollen sie nun iiberpriifen, wie erfolgreich

sie dabei sind. BNN-Geschftsfiihrerin Elke Rider iiber den-schwierigen Versuch, Nachhaltigkeit mess- und

greifbar zu machen. Das Gespréch fiihrte Heidi Tiefenthaler.

0&L: Der BNN will messen, wie nachhaltig seine Mitgliedsunternehmen

arbeiten. Warum ist das wichtig?
P> Elke Rider: Weil die Unternehmen sich weiterentwickeln, sich
vergleichen und voneinander lernen wollen. Es geht also zu-
néchst mal um eine Status-Quo-Analyse und um die Innen-
wirkung. Und der sekundire Punkt — der aber mittelfristig
vielleicht wichtiger wird — ist, gute Kennzahlen und Beispiele
zu bekommen, auf die man dann eine Nachhaltigkeitskom-
munikation aufbauen kann.

Wie konnte denn eine konkrete MessgroBe, beispielsweise fiir das sozia-

le Engagement eines Unternehmens, aussehen?
P Das ist zum Beispiel die Frage des Geschlechterverhaltnisses
unter den Angestellten und im Leitungskreis. Oder: Wie viele
Mitarbeiter haben einen Migrationshintergrund und welche
Ausbildungs- und Mitbestimmungsmaoglichkeiten bietet der
Betrieb? Auch Krankenstand und Fluktuation spielen eine
Rolle. Auerdem wird ermittelt, wie aktiv ein Unternehmen
in seinem gesellschaftlichen Umbkreis ist, zum Beispiel mittels
Sponsoring.

Elke Roder ...

... Ist Geschaftsfihrerin des BNN Herstellung und Handel.Vor dieser Po-
sition arbeitete die Agrarwissenschaftlerin mehrere Jahre fiir die Inter-
nationale Vereinigung Biologischer Landbaubewegungen (IFOAM). Sie
war Mitglied im Grindungsvorstand des Bund Okologische Lebensmit-
telwirtschaft (BOLW) und sitzt im Begleitausschuss des Bundespro-
gramms Okologischer Landbau und andere Formen nachhaltiger Land-
wirtschaft (BOLN).

OKOLOGIE & LANDBAU | 162,2/2012

Vor kurzem hat die Verbraucher-Initiative die Unternehmen Coca-Cola

und KraftFoods Deutschland fiir ihr Nachhaltigkeitsengagement geehrt.

Ist es iiberhaupt sinnvoll, in der Kommunikation auf diesen recht belie-

. big verwendeten Begriff zu setzen?

P Wenn man vorrangig an die PR-Tauglichkeit des Begriffs
Nachhaltigkeit denkt, dann gebe ich Thnen Recht: Als PR-Aus-
sage ist er zu abgenutzt, zu beliebig verwendbar und leider
hiufig als Greenwashing einzustufen. Anders stellt es sich dar,
wenn man wie der BNN Nachhaltigkeit in 120 Indikatoren be-
schreibt, diese Indikatoren gemeinsam mit den Unternehmen
entwickelt, pflegt und sich als Betrieb selbst regelmafig an
ihnen misst. So eingesetzt, verfiigen die BNN-Mitglieder iiber
ein Steuerungsinstrument, das tatsichlich zu einer verbesser-
ten Nachhaltigkeitsleistung fiihrt.

Und wie wollen Sie den abstrakten Begriff greifbarer machen?

P> Dass die Indikatoren unseren Nachhaltigkeitsbegriff be-
schreiben, ist ja schon eine Prizisierung. Das finde ich einen
sinnvollen Prozess. Trotzdem wiirde ich den Begriff selbst nicht
zentral in der Kommunikation verwenden. Auf unseren neuen
Flyern und Postkarten haben wir bewusst darauf verzichtet.
Sie sind ein erster Versuch, genau dieses Problem zu losen: Wie
kommuniziert man, ohne diésen ausgelutschten Begriff der
Nachhaltigkeit zu verwenden?

Inzwischen haben 25 BNN-Mitgliedsbetriebe ihre Nachhaltigkeitsleis-

tungen iiberpriift. Wo glinzen die Betriebe und wo hapert es?
P> Wir sind noch in der Auswertung, denn 25 mal 120 kom-
plexe Indikatoren sind durchaus eine Herausforderung. Aber
sehr positiv fallt auf, dass die teilnehmenden BNN-Mitglieder
durchschnittlich 93 Prozent ihres Stroms aus erneuerbaren
Quellen beziehen, wiederum 91 Prozent davon als Okostrom
mit Label. Die Ausbildungsquote hingegen scheint mit durch-
schnittlich sieben Prozent eher im Bundesdurchschnitt zu lie-
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gen. Allerdings haben wir Hinweise darauf, dass der Natur-
kosteinzelhandel iiber eine deutlich hohere Ausbildungsquote
als die Naturkost-Verarbeiter und -Grof8hindler verfiigen
konnte. Das gilt es aber noch zu verifizieren.

Wir sprechen immer von der Biobranche. Vermutlich gibt s aber groBe
Unterschiede zwischen Unternehmen, die nach den Mindestvorgaben
der EU produzieren, und solchen, die deutlich héhere Standards anset-
zen. Wie wollen Sie das in Ihrer Kommunikation beriicksichtigen?
P> Die Postkartenaktion beispielsweise findet ja in den Liden
des Naturkostfachhandels statt — also direkt am Point of Sale.
Und die 73 BNN-Mitgliedsunternehmen sind ja die wesent-
lichen Lieferanten des Naturkostmarktes. Da darf man sich
nicht von der relativ niedrigen Zahl blenden lassen. Generell
spreche ich aber nicht von der Biobranche, sondern von den
BNN-Mitgliedern. Ich meine damit die mittelstindischen
Handels- und Verarbeitungsunternehmen, die Pioniere der
Naturkostbewegung sind und deren Kernkompetenz Bio ist.
Die EG-Bio-Verordnung sagt nichts aus zur Nachhaltigkeit des
Unternehmensalltags der Verarbeiter und Handler oder wenn
sie etwas fordert, dann nur sehr allgemein.

Und wie kommt das Nachhaltigkeitsmonitoring bei den Unternehmen

an? 120 Indikatoren — das hdrt sich nach einer Menge Arbeit an...
P> Eshaben ja fiinf Unternehmen an der Ausarbeitung der In-
dikatoren mitgewirkt. Und sie haben darauf bestanden, dass
keiner gestrichen wird. Auch in der Mitgliederversammlung
hat keiner gesagt, bitte die Hilfte streichen. Letztendlich geht
es um einen Arbeitsaufwand zwischen einem und mehreren
Tagen ~ je nachdem, wie stark die Mitarbeiter beteiligt werden.
Der Vorteil des Prozesses: Man beschiftigt sich mit seinem Un-
ternehmen und es entstehen Ideen. Ich habe vor allem eine
Riickmeldung bekommen: ,,Ich habe noch nie so ein gutes Set
an Kennzahlen fiir meine weitere Planung gehabt.“ Nun kénnen
die Unternehmen dieses Set von Kennzahlen mit anderen Un-
ternehmen vergleichen und sich am Durchschnitt zu messen.

Wird dieser Vergleich nur innerhalb der Biobranche stattfinden oder

auch mit konventionellen Unternehmen? g
P> Ich denke erst einmal innerhalb der Branche, denn die Fra-
ge ist: Wo finden wir Vergleichszahlen? Was ist normal in der
Wirtschaft? Das ist im Moment fast unser Hauptproblem. Der
CO,-Ausstof allein sagt ja ohne eine Vergleichsgrofe noch
nichts aus. Den Aufwand, den wir jetzt intern betreiben, um
die Kennziffern zu erheben, miissten wir extern noch einmal
betreiben, um Vergleichszahlen zu beschaffen. Ich kenne nie-
manden im Lebensmittelhandel, der solche Kennzahlen ver-
offentlichen wiirde.

Ist die nachhaltige Entwicklung im Betrieb ein nach oben offener
Prozess? .
P> Erstens kann man ein Indikatorenset immer erweitern. Und
zweitens ist meines Erachtens in der Idee der Nachhaltigkeit

VERARBEITUNG & HANDEL . THEMEN

I Mit Postkarten wirbt der BNN fiir das Engagement seiner Mitglieder, hier
beispielsweise fiir den vorbildlichen Klimaschutz der Firma Bodan.

ein nach oben offener Prozess schon angelegt. Nachhaltigkeit
ist nichts, was man irgendwann einfach mal hat und dann
nichts mehr zu tun braucht. Auerdem ergeben sich mit den
gesellschaftlichen und technischen Verinderungen natiirlich
immer wieder neue Moglichkeiten. Deswegen miissen die Un-
ternehmen anhand der Indikatoren jihrlich priifen, ob sie viel-
leicht sogar zuriickgefallen sind.

25 Mitgliedsunternehmen haben die Untersuchung bereits abgeschlos-

sen.Wann wird es detaillierte Informationen dariiber geben, wie nach-

haltig die Biobranche tatsachlich arbeitet?
P> Wir gehen davon aus, dass die Unternehmen zur BioFach
2013 ihre Betriebe bereits ein zweites Mal gepriift haben wer-
den, sodass uns dann bereits zwei Jahre im Vergleich vorliegen.
Das wesentliche ist, dass wir uns auf dieses Indikatorenset und
den Prozess geeinigt haben, dass er funktioniert und wir dann
zu einem Uberblicksbericht kommen kénnen. M

Elke Rader A
Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN)
Herstellung und Handel e.V.

AlbrechtstraBe 22,D-10117 Berlin
Tel.+49/30/8471224 44

info@n-bnn.de

(©BNN Herstellung und Handel)

www.soel.de . 162,2/2012 | OKOLOGIE&LANDBAU 37
Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. Seite 78



Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

D.3. Online-Prasenz

www.n-bnn.de, BNN-Nachhaltigkeitsmonitor
http://www.n-bnn.de/cms/website.php?id=/de/projekte/nachhaltigkeit/bnn-nachhaltigkeitsmonitor.html

Home | Kontakt | E-Mail | Impressum | Sitemap | Mitgliederbereich | S8 English

Bundesverband
Naturkost Naturwaren
Herstellung und Handel e.V.

«Home «Projekte « Nachhattigkeitsleistungen sichthar machen « BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

| Suchen | 2]

Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Nachhaltigkeit will gelebt und kommuniziert werden. Nachhaltigkeit ist ein
offenes Kanzept zur Gestaltung einer lebenswerten Zukunft, sie meint das
Gegenteil von Greenwashing.

Kunden und Offentlichkeit erwarten gerade von Bio-Unternehmen, dass sie sich
glaubwirdig und kompetent mit dem Zukunftsthema Nachhaltigkeit
auseinandersetzen.

Mit den BNN-Machhaltigkeitsindikatoren lassen sich der betriebliche und
tberbetriebliche Status Quo der BNN-Mitglieder erfassen und
Untemehmenspotenziale deutlich machen. Sie fardern die Selbstreflektion und
unterstitzen die Entwicklung einer systematischen Unternehmensstrategie.
Die BNN-Indikatoren definieren ein gemeinsames Verstandnis fir
Nachhaltigkeit. In der Lebensmittelwirtschaft sind sie einmalig und somit ein
Alleinstellungsmerkmal. Sie sind Teil des ganzheitlichen Ansatzes, die die
BNN-Mitgliedsunternehmen in ihrem Kodex umrissen haben. Sie konkretisieren
das im Kodex niedergelegte Selbstverstandnis und das gemeinsame
Yerstandnis einer werteorientierten und daher nachhaltigen
Untermehmensfithrung.
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21.02.2012 - Sich am eigenen Anspruch messen:
der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Fiir die Unternehmen der
Naturkostbranche ist es
unabdingbar, dass wirtschaftliches
Wachstum nicht auf Kosten von
Urnwelt und Ressourcen und damit
BNN-Nachhaltigkeitsmonitor kinftiger Generationen geht. Wie gut
das den Pionieren der Nachhaltigkeit
gelingt, zeigen die ersten
Ergebnisse aus dem neuen Nachhaltigkeitsmonitor, die der BNN Herstellung
und Handel auf der BioFach 2012 prasentierte. So ist bei der Stromversorgung
der BNN-Unternehmen die Energiewende bereits vollzogen: Nur funf Prozent der
elektrischen Energie stammt noch aus fossilen Energietragem, im Vergleich zu
55 Prozent im bundesdeutschen Haushalts-Strornmisx.

-

«Home « Aktuelles

Der erste Zwischenbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor zeigt auch, dass
Strom aus Atomkraftwerken mit zwei Prozent quasi keine Rolle mehr spielt,
wahrend der Bundesdurchschnitt noch immer bei 22 Prozent liegt.
Dermentsprechend dominiert bei den BNN-Untemehmen Strom aus
emeuerbaren Energiequellen: 93 Prozent werden mit Hilfe von Sonne, Wind und
Wasser gewonnen, im Vergleich zu nur 17 Prozent im durchschnittlichen
deutschen Haushalt.

Okologie ist nur eine Dimension der Nachhaltigkeit, ebenso wichtig sind
Leistungen in den Bereichen Okonomie und Soziales. Beim Rohstoffbezug
zeigt der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor das traditionelle Engagement der
Naturkostbranche fir regionale Wirtschaftskreislaufe deutlich in Zahlen: 42
Prozent der Rohwaren stammen aus Deutschland. Zum Indikator
JSpenden/Sponsoring/Stiftungen” geben 21 von 25 Unternehmen an, dass sie
Vereine oder Projekte finanziell unterstitzen. Bei der Beschaftigtenstruktur fallt
der hohe Anteil weiblicher Fuhrungskrafte von 33 Prozent ins Auge.

Basis des Monitors ist ein Set von rund 120 Indikatoren, die von der imug
Beratungsgesellschaft fir sozial-ékologische Innovationen GmbH in enger
Abstimmung mit den Untemehmen im BNN entwickelt wurden. In die erste
Analyse sind Daten von 25 der 71 BNN-Mitglieder eingeflossen. Fir einzelne
Indik 1 werden adig Best-Practice-Beispiele aus der Datenbank
gefiltert, so dass andere sich an den nachahmenswerten MaGnahmen
orientieren kinnen. ,Das Geschaftsfeld Bio garantiert schon ein hohes Maid an
Nachhaltigkeit, denn dkologisch produzierte Lebensmittel schonen Boden,
Flora und Fauna, Wasser und Klima", betont BNN-Geschaftsfihrerin Elke
Riader. ,Doch mit dem Nachhaltigkeitsmonitor wird nun auch die im BNN-Kodex
enthaltene Selbstverpflichtung eingeldst, Nachhaltigkeitsleistungen der
Unternehmen zu dokumentieren und zu verbessern.”

Der neue Kurzfilm zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor: Was hei3t Nachhaltigkeit
im Unternehmensalltag? Die drei BNN-Unternehmen Byodo, Okoring und
Herbaria zeigen, was sie in Sachen Energiewende bereits erreicht haben. Der
Klick zum Film: www.n-bnn.de/medien/bnn-nachhaltigkeitsmonitor. avi
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Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor wird gefardert aus Mitteln der Deutschen
Bundesstiftung Umwelt.
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03.05.2012 - Naturkostbranche: Aus
Uberzeugung immer nachhaltiger

BNN-Tagung it und i ienti in der
Naturkostbranche' am 3. Mai 2012 in Ludwigsburg

Die globale Finanz- und hat shemative
verstarkt in die Diskussion gebracht. Immernin neun van zehn Menschen in
Dectschland und Osterreich winschen sich faut einer Urnfrage der
Bentelsmann-Stiftung aus dem Jahr 2010 eine neus Witschattsordnung. Die
Clismat s oN Naturkostbranche zeigt seit mehr als 40 Jahren, dase ein anderes Vinschaften
K- Monltoring Obst moglich ist. Schon bei der Grandung verlolgten die meisten Bio-Untemehman
das Ziel, nicht nur okologisch, sondern auch sozial und verantwortlich zu
handein. 2008 wurden diese Zisle und Werte in siner Branchenkodex
Trockensorimant und vero Diese hat die Mehrheit
der Unternehmen im Bundesverband Naturkost Naturwaren angesgornt, sich
noch starker fir Gkologisches und nachhaltiges YWirlschaften zu engagieren’,
50 die die posive Bilanz von Verbandsgeschafsfihrenn Elke Rader

Uber une

BNNMonitaring

Auch verbandsabergreifend sind nach nur rund drei Jahren bereits wichtige im
BNN-Kodex formulierte Ziele erreicht: Ein Ruckstandsmonitoring fur das
Trockensortiment steht kurz vor dem Start, und in der ersten Runde des neuen
BNN. iggh i itors haben rund 30 BNN. i

ihre Nachhaltigkeitsleistungen erfasst. Dieser Check erfolat kunftig mit Hilfe von
tund 120 Indikatoren einmal pro Jahr und ermaglicht es jedem Betrieb, den
Ist-Zustand zu bestimmen und gezielt weiters Verbesserungen zu planen

Die aktuell von der imug Berstungsgesellschaft fir sozisl-skologische
Innovationen mbH erfassten Ergebnisse aus dem BNN-Nachhaltigkeitsmonitors
2011 zeigen, dass Bio-Kunden 2u Recht davon ausgehen, dass Produkte im
Naturkost-Fachhandel so nachhaltig wie miglich produziert und gehandelt
werdan. So unterstutzt die Mehrheit der am Monitor beteligton Unternehmen
tegelmaig Initiativen oder Vereine in den Bereichon Kutur, Umwelt und
Soziales, fast alle bieten flexible Arbettszeitmodelle und Weiterbilungen for
Mtarbeiterinnen und Mitarbeiter an und orientieren sich an Richtlinien fir ene
faire Preisgestaftung. Der Strom stammt derzeit zu 86 Prozent aus
erneverbaren Quellen, und 92 Prozent dieses griinen Stroms" ist gelabelter
Okostrom. Eigene lokale Stromerzeugung betreibt derzet gut die Hafte der
BNN-Unternehmen.

Um weitere Impulse auf dem VWeg zu mehr Nachhaltigkeit 2u geben und zu
erhalten, findet am 3. Mai 2012 in Ludvagsburg die BNN-Tagung ,Etwas mehr
geht immer - Nachhaltigkeit und Gemeinwohlorientierung in der
Naturkostbranche" statt. Yvonne Zwick vom Rat fur Nachhaltige Entwickiung
stelit den im Herbst 2011 Deutschen vor,
der ebenso vae der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor die Messung und Darstellung
einer nachhaltigen Untemehmensfiibrung ermaglicht und fir Untemehmen jeder
Grofle und Rechtsform anwendbar sein soll. Uberprifi werden soll, ob und wie
die Naturkostbranche mit den detaillerten Kiiterien ihres
Nachhaltigkeitsmonitorings daran anknapfen kann

AuGerdem prasentiert der Wirtschafsjounalist Christian Folber das Konzept
Okonomie als prai der Zukunft. Dabei
sollen die gleichen Werte und Vernaltensweisen, die zwischenmenschiiche
Beziehungen gelingen lassen, auch zu Ledprinzipien des Wirtschaftens
werden: Vertrauen, Kooperation, Wertschatzung, Demokratie und Solidanitat
Nicht ricksichtsloses und egoistisches Verhalten soll belohnt werden, sondem
soziale akologi und soli Agieren
Untemehmerischer Erfolg wird umdefiniert von Gewinn- auf Gemeinwohlstreben.

Im ersten Bilanzjahr 2011 haben B0 Pionier-Unternehmen aus drei Landem die

il Bilanz erstelit, darunter die BNN-Mi Sonnentor,
Bodan und Okoring. Mittlerweile interessieren sich mehrere hundert Betriebe fur
die Teilnahme. ;Werte und Visionen haben die Naturkostuntemehmen von
Anfang an starker geleitet als kurzfistige betriebswirtschatliche Uberegungen®,
betont BNN-Geschafisfihrenn Elke Roder, s gibt also zahireiche

i zwischen und dem Konzept der
Gemeinwohl-Okonomie. BNN-Kodex und Nachhaltigkeitsmonitor sichem bereits
jetzt wi ab, dass i in der Branche
langfristiy de i und damit der L itat aller Menschen
dienen.”

Film ab: Zwsi Kurzfime zeigen, wie im Untemehmensaltag der
Naturkostbranche Nachhaltigkeit gelebt wird. Der erste Film fnit zu den
Bio-Pionieren Okoring, Byodo und Herbaria, im brandneuen zweiten Film zeigen
die BNN-Mitgliedsunternehmen Kornkraft, Voelkel und Bohlsener Mihle, was
sie in Sachen Nachhaligkeit planen oder bereits emeicht haben, Der richtige
Kick: hitp b mpd und

b mpd.

Der Bundasverband Natutkost Natuvwaren (BNN) Hersteliung und Handel o.V.
ist der Verband der i Naturk und
N Verarbeiter. Der Vetband iedet bosondere
Qualitatsrichtiinien fur den Naturkost-Fachhandel, die uber die gesetziichen
Anfordeningen fir Bo-Frodukte hinsusgehen Der Naturkost-Fachhande!
erziite 2011 in Deutschiand einen Umsatz von 2,1 Milkarden Euro mit
Bio-Lebensmitteln und Naturkosmetik.

Den Pressekontakt finden Sie hier.

I?B: 2 PE———

Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor wird gefordert aus Mitteln der Deutschen
Bundesstiftung Umwelt

Download

L SENN-PM_Nachhaltigketstagung. pdfs (PDF, 559 KB)
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Newsletter: BIOLETTER Februar 2012, ,Nachhaltig vom Bio-Acker in den Bioladen®

Bioladen

Lieber Herr Brzukalla,

Bio, wie wir es meinen, war schon immer mehr als lediglich der Verkauf guter
Lebensmittel. Wir meinen: Bio kann mehr! In Zeiten von Klimawandel, Agrar- und
Energiewende hat Bio Antworten auch zu ganz tagesaktuellen Fragen. Nicht alles
davon kann im Gesprach bei Inrem Bioladen-Einkauf angesprochen werden - deshalb
tragt unser regelmagiger Newsletter fir Sie zusammen, was wichtig ist.

Wir freuen uns auf Ihre Meinung zu diesen Themen. Und: Bitte empfehlen Sie uns
ihren Bekannten!

Nachhaltig vom Bio-Acker in den Bioladen

Das Thema Nachhaltigkeit wird im Lebensmittelhandel immer wichtiger. Auch Bio-
Produkte sollen nicht .nur* 6kologisch, sondern auch mdglichst fair, regional und
klimafreundiich produziert werden. Das fallt der Naturkostbranche naturgemag
leichter als zum Beispiel Herstellern von Fahrzeugen oder Computern, denn die
okologische Anbauweise ist an sich schon sehr nachhaltig. So erhéalt der Okolandbau
die Bodenfruchtbarkeit, ist deutlich weniger energieaufwandig als der konventionelle
Anbau und stdlt weniger Treibhausgase aus. Umweltschutz und soziale
Verantwortung gehdrten zudem schon bei den Pionieren der Biobranche zum
Selbstverstandnis.

Doch weil es immer noch ein bisschen besser geht, messen die Bio-Hersteller im
Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel in einem durch
die Deutsche Bundesstiftung Umwelt geforderten Projekt ihre Leistungen auf diesem
Gebiet seit einiger Zeit glaubwirdig und nachvellziehbar mit Hilfe von 122 Indikatoren.
Die ersten Ergebnisse dieses neuen Nachhaltigkeits-Monitorings werden 2012 in
Form eines Zukunftsberichts verdffentiicht.

Die Kriterien, mit deren Hilfe jedes Unternehmen seinen aktuellen
.Nachhaltigkeitspegel” misst, dienen auch als Basis fir kiinftige Anstrengungen, denn
auch fir engagierte Betriebe gilt: Etwas nachhaltiger gehtimmer.

Mit lieben GriRen,

ihr Bioladen

Sollten Sie diesen Newsletter nicht mehr empfangen wollen, klicken Sie bitte hier
zum Abmelden!

V.i.S.d.P: Bioladen, 10117 Berlin, Roman Brzukalla
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Newsletter: BIOLETTER Méarz 2012, ,Nachhaltiges Engagement fur die Oko-Ziichtung“ und
sNachhaltigkeit in Bio-Unternehmen: das Beispiel Allos*

Bioladen

Lieber Herr Brzukalla,

Bio, wie wir es meinen, war schon immer mehr als lediglich der Verkauf guter
Lebensmittel. Wir meinen: Bio kann mehr! In Zeiten von Kiimawandel, Agrar- und
Energiewende hat Bio Antworten auch zu ganz tagesaktuellen Fragen. Nicht alles
davon kann im Gesprach bei Inrem Bioladen-Einkauf angesprochen werden - deshalb
tragt unser regelmagiger Newsletter fir Sie zusammen, was wichtig ist.

Wir freuen uns auf Ihre Meinung zu diesen Themen. Und: Bitte empfehlen Sie uns
ihren Bekannten!

Nachhaltiges Engagement fiir die Oko-Ziichtung

Okologische Ziichtung kostet viel Zeit und Mihe, denn die Entwicklung neuer Sorten
dauert mehrere Jahre. Die Spielberger Mihle und der NaturkostgroRhandler Bodan
haben sich daher eine besondere Aktion ausgedacht, um Ziichter zu unterstitzen: Seit
Oktober 2011 wurde Spielberger-Weizenmehl, Gberwiegend eine Mischung der
Regionalsorten Hermes und Karmneol, im siiddeutschen Bio-Fachhandel mit einem
Mehrpreis von 20 Cent pro Kilogramm verkauft.

Die Kunden griffen gerne zu: Die Menge, die fir ein halbes Jahr kalkuliert war, war
schon nach drei Monaten verkauft. Der Erlés in Hohe von 3.000 Euro ging an eine
Saatgut-Initiative, die sich im Bo M der bio-dynamischen Ziichtung von
regionalen Weizen- und Roggensorten widmet und damit auch ein Zeichen gegen die
Abhangigkeit von der Saatgut-industrie und gegen Gentechnik setzt.

Fur die Aktion war der Weizen in der Spielberger Miihle separat vermahlen und {iber
den GroRhandler Bodan in die Bioladen und Bio-Supermarkte gebracht worden. Ein
Kleiner Flyer an der Verpackung informierte tber die Bedeutung bio-dynamischer
Sortenziichtung. Der Mehrpreis von 20 Cent wurde zu gleichen Teilen von der
Spielberger Mihle, Bodan, dem Naturkosthandel und Gber um einen fiinf Cent
héheren Verkaufspreis finanziert.

Wir werden uns auch in Zukunft um die Zachtung sowie um die Information der
Verbraucher bemiihen®, betonte Geschiftsfiihrer Volkmar Spielberger bei der
Scheckiibergabe. Und Sascha Damaschun vom GroBhandel Bodan versicherte: .Das
soll keine Sonderaktion sein, wir wollen das Thema weiter verfolgen . Beide
Unternehmen sind Mitglied im Bundesverband Naturkost Naturwaren und nehmen
am Nachhaltigkeits-Monitor des Verbandes teil.

Nachhaltigkeit in Bio-Unternehmen: das Beispiel Allos

Als Pionier der Naturkostbranche verarbeitet Allos aus Uberzeugung nur Rohstoffe
aus dem dkologischen Landbau. Damit ist die grofte Leistung in Sachen Nachhaltig
bereits benannt, denn der Biolandbau verbraucht weniger Energie als die
konventionelle Landwirtschaft, er ist klimaschonender, fordert die Fruchtbarkeit der
Boden und die Artenvielfalt

Seit der Firmengrindung gehort aktiver Umweltschutz zum Selbstverstandnis, doch
zusatzlich Iasst Allos seine Leistungen extern durch ein TUV-zertifiziertes
Umweltmanagementsystem prifen. Zahlreiche technische Verbesserungen konnten
den Wasserverbrauch innerhalb der letzten Jahre senken. Abwasser wird mit Hilfe
von Mikroorganismen vorgereinigt, und schon seit 2004 bezieht Allos Okostroms von
den Stadiwerken Huntetal, einem regionalen Stromanbieter. Der Strom stammt fast
ausschlieRlich von Windkraftanlagen in der Region. Zudem produziert das
Unternehmen selbst Strom mit einem Windrad.

Erfreuliches Ergebnis des Umweltmanagements: Trotz gestiegener
Produktionsmenge sinkt der Strom- und Gasverbrauch seit fiinf Jahren kontinuierlich
Doch fir Allos ist das noch nicht genug. Wie die anderen 70 Unternehmen im
Bundesverband Naturkost Naturwaren nimmt Allos am neuen Nachhaltigkeitsmonitor
des Verbandes teil, um genau zu messen, wo der Betrieb bestens aufgestelitist und
wo es noch etwas zu vi 1 gibt. Der Nac igkeitsmonitor wird gefordert durch
die Deutsche Bundesstiftung Umwelt.

Mit lieben Griiden,

ihr Bioladen

Sollten Sie diesen Newsletter nicht mehr empfangen wollen, klicken Sie bitte hier
zum Abmelden!

V.i.S.d.P: Bioladen, 10117 Berlin, Roman Brzukalla

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Newsletter: BIOLETTER April 2012, ,Byodo — Bio- und Energie-Pionier”

Bioladen

Lieber Herr Brzukalla,

Bio, wie wir es meinen, war schon immer mehr als lediglich der Verkauf guter
Lebensmittel. Wir meinen: Bio kann mehr! In Zeiten von Klimawandel, Agrar- und
Energiewende hat Bio Antworten auch zu ganz tagesaktuellen Fragen. Nicht alles
davon kann im Gesprach bei Ihrem Bioladen-Einkauf angesprochen werden - deshalb
traat unser regelmagiger Newsletter fir Sie zusammen, was wichtig ist.

Wir freuen uns auf Ihre Meinung zu diesen Themen. Und: Bitte empfehlen Sie uns
ihren Bekannten!

Byodo — Bio- und Energie-Pionier

Ein Pionierunternehmen der Naturkostbranche, das von Beginn an auf Nachhaltigkeit
gesetzt hat, ist der stiddeutsche Feinkostspezialist Byodo. Als Michael MoRbacher das
Unternehmen 1985 griindete, standen _100 Prozent Bio® und .Genuss® im
Vordergrund. Daran hat sich bis heute nichts geandert, doch Byodo ist nun auch zu
100 Prozent unabhangig von Erddl, Erdgas und Atomkraft.

Denn seit das Unternehmen 2008 ein neues Firmengebaude bezogen hat, kann auf
fossile Brennstoffe verzichtet werden. Ausgekliigelte Technik sorgt dafiir, dass esim
Lager und in den Biros im Sommer kihl bleibt und im Winter warm. Ein grofier
Wintergarten dient zum Beispiel als Warmepuffer: Mit der Uberschusswarme wird an
kihlen Tagen die Lagerhalle beheizt. Flr die Stromversergung gibt es eine
hauseigene Photovoltaik-Anlage sowie Okostrom aus regionaler Wasserkraft. Die
Heizung und die Luftungs- und Klimaanlage werden mit Hilfe einer Warmepumpe
betrieben. gespeist mit Grundwasser aus einer Tiefe von acht Metern.

Auf der Siidostseite 14sst eine 300 Quadratmeter grole transparente Wandflache
orangefarbenes Lichtin die Lagerhalle und verringert se den Bedarf an kinstlichem
Licht erheblich. Das speziell gefertigte Wandelement reflektiert zudem im Sommer
steil einfallende Sonnenstrahlen, wahrend niedrig einfallende Sonnenstrahlen in den
Wintermonaten durchgelassen werden und die Halle erwarmen.

Wie auch die anderen Unternehmen im Bundesverband Naturkost Naturwaren nimmt
Byodo am Nachhaltigkeitsmonitor des Verbandes teil, um zu messen, wo der Befrieb
bereits gut aufgestellt ist und wo es Verbesserungspotenziale gibt. Der
Nachhaltigkeitsmonitor wird gefordert durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt.

Mehr tber Nachhaltigkeit bei Byodo erfahren Sie im Kurzfilm zum BNN-

Nachhaltigkeitsmonitor. Der Klick zum Film: www.n-bnn.de/medien/bnn-
nachhaltigkeitsmonitor.avi

Mit lieben Grilien,

ihr Bioladen

Sollten Sie diesen Newsletter nicht mehr empfangen wollen, klicken Sie bitte hier
zum Abmelden!

V.i.5.d.P: Bioladen, 10117 Berlin, Roman Brzukalla

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Newsletter: BIOLETTER Mai 2012, ,Kurzfilm zeigt Nachhaltigkeit in Bio-Unternehmen®

Bioladen

Lieber Herr Brzukalla,
Guten Tag!

Bio, wie wir es meinen, war schon immer mehr als lediglich der Verkauf guter
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davon kann im Gesprach bei lhrem Bioladen-Einkauf angesprochen werden - deshalb
tragt unser regelmaniger Newsletter flr Sie zusammen, was wichtig ist.

Kurzfilm zeigt Nachhaltigkeit in Bio-Unternehmen

Was dkologische Unternehmen tun, um ihr Wirtschaften immer nachhaltiger zu
gestalten, zeigt der neue Kurzfilm Bio-Unternehmen messen und verbessern ihr
Nachhaltigkeit®, der ab sofort online auf der Website des Bundesverbandes Naturkost
Naturwaren zu sehen ist. Die .Stars™ des kurzen Streifens sind die norddeutschen Bio-
Unternehmen Voelkel, Bohlsener Mihle und das Naturkost-GroRhandelsunternehmen
Kornkraft.

Kornkraft bezieht schon seit 1998 Okostrom und war damit eines der ersten
Wirtschaftsunternehmen Gberhaupt in Deutschiand. Seit 2008 erzeugt das
Unternehmen auRerdem einen Teil des eigenen Stroms mit einer Photovoltaik-Anlage
auf dem Dach des Lagergebaudes.

Kornkraft hatim letzten Jahr die Krone® der Umweltzertifizierung erhalten: die EMAS-
Zertifizierung. Daflr wurden die Umweltleistungen und Umweltziele des
Unternehmens genau erfasst und bewertet. EMAS steht fur (Eco-Management and
Audit Scheme® und gilt als das weltweit anspruchsvoliste Prifverfahren fir
nachhaltiges Umweltmanagement. EMAS-Betriebe wie Kornkraft verpflichten sich,
ihre Umweltleistungen uber das gesetzlich Vorgeschriebene hinaus zu verbessern
und den Erfolg regelmagig von externen Gutachtern Uberprifen zu lassen.

Der neue Kurzfilm .BNN-Nachhaltigkeitsmonitor: Bio-Unternehmen messen und
verbessern ihr Nachhaltigkeit™ ist zu sehen auf Homepage des BNN (www.n-bnn.de),
ebenso wie der erste Teil der kleinen Reihe, der beispielhaft nachhaltiges

Wirtschaften bei Herbaria, Okoring und Byodo zeigt. Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor
wird gefordert durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt.

Mit lieben Grifien,
ihr Bioladen

Sollten Sie diesen Newsletter nicht mehr empfangen wollen, klicken Sie bitte hier
zum Abmelden!

V.i.S.d.P: Bioladen, 10117 Berlin, Roman Brzukalla

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
Naturkostbranche durch einen sog. ,,Nachhaltigkeits-Monitor*

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. Seite 85



D.4. Belege zu Workshop, Evaluation und BNN-Tagung

Einladung Workshop ,Nachhaltigkeitsleistungen sichtbar machen®, 14. Méarz in Frankfurt/Main

gefordert durch

pBU

Deutsche Bundesstiftung Umwelt Bundesverband
Naturkost Naturwaren
www.dbu.de Herstellung und Handel e.V.

Einladung zum Workshop , Nachhaltigkeitsleistungen sichtbar machen”

Liebe Mitglieder,

aktuelle politische und gesellschaftliche Diskussionen zeigen: nachhaltige Unternehmensleistungen
stehen hoch im Kurs und das Medieninteresse an diesen Themen ist groR! Dass gerade auch die
Biobranche unter besonderer Beobachtung der Offentlichkeit steht, zeigte auf der BioFach auch die
Diskussion , Wie nachhaltig sind Bio-Unternehmen?“. Der BNN-Nachhaltigkeitsmonitor, dessen erste
Ergebnisse wir auf der Messe prasentierten, bietet Verbindlichkeit, Transparenz und vergleichbare
Daten - vor allem: gute Antworten! Kommunikation und eine breitere Beteiligung der BNN-
Unternehmen sind nun gefragt.

Auf einem Workshop Mitte Mdrz wollen wir diese Fragen und die weitere Entwicklung des
Monitorings diskutieren. Basis dafiir werden die Erfahrungen der Unternehmen sein, die sich an der
ersten Runde des Monitorings mit ihren Daten fiir 2010 beteiligt haben.

Mitglieder-Workshop

Der Workshop am 14. Mérz in Frankfurt am Main bietet ein Forum fiir Diskussion und Austausch zu
den Ergebnissen und Perspektiven des Nachhaltigkeitsmonitors. Gleichzeitig stellen wir
Kommunikationsangebote vor und diskutieren, wie Unternehmensleistungen der Offentlichkeit
wirksam und nachhaltig vermittelt werden kdnnen. Herzlich eingeladen zur Teilnahme am Workshop
sind alle Entscheider/innen und Unternehmensmitarbeiter/innen, die sich mit Nachhaltigkeit
befassen. Durch die Férderung der Deutschen Umweltstiftung konnen die Reisekosten in geringem
Umfang bezuschusst werden. Im Anhang der Mail befindet sich das Anmeldefax. Wir bitten um
verbindliche Anmeldungen bis zum 8. Mérz und freuen uns iiber lhre/Eure Teilnahme!

TOPs des Workshops:

BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

- Wie nachhaltig ist Bio? Erste Ergebnisse

- Evaluation erste Runde 2010 — Reflektion und Diskussion -

- Deutscher Nachhaltigkeitskodex

- 2. Runde Nachhaltigkeitscheck - Wie geht es weiter? Diskussion

Kommunikation und Vermarktung

- Nachhaltigkeitsleistungen kommunizieren — Welche Angebote greifen?
- Kurzfilm zum Nachhaltigkeitsmonitor

- Postkarten und andere POS-Materialien

- Angebote an die Medien

- Nachhaltig aufmerksam machen! Diskussion

Referenten /Moderation: Thomas Lauger (imug), Elke Réder (BNN), Marion Schlage (BNN)

Ort und Zeit: Mittwoch, den 14.3.2012 — 6kologisches Tagungshaus KA EINS, Frankfurt a.M.
11.30 - 16 Uhr (inkl. eines Mittagsimbiss)




Workshop ,Nachhaltigkeitsleistungen sichtbar machen*, Teilnehmerliste

Bundesverband
Naturkost N
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Teilnehmerliste: Workshop ,,Nachhaltigkeitsleistungen
sichtbar machen®, Frankfurt, 14.03.2012
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Teilnehmerliste: Workshop ,,Nachhaltigkeitsleistungen
sichtbar machen®, Frankfurt, 14.03.2012

Jochen Rinklin %

Wilhelm Rinklin % M
Karin Romeder /%
Charlotte |Ruck C %\%
Cordula Rutz #
Michael Schmitz %/L

Nina Schritt /{/ C‘"\N\M

Philipp  [Thiel (/?%7 A4
Stephanie |Tholking LTU&@M
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Name

Unternehmen

Catharina Brandt

Okotopia GmbH

Juliane Eichler

Bohlsener Miihle GmbH & Co KG

René Forste

Grell Naturkost GmbH

Oliver Fox

basic AG

Rita Gelhaus

Allos GmbH

Franziska Geyer

Okotopia GmbH

Marlene Hansen

Okoland GmbH Nord

Antje Kasbohm

Die Regionalen GmbH

Birgit Kaup

Biogarten

Henning Osmers

Ulrich Walter GmbH / Lebensbaum

Jochen Rinklin

Rinklin Naturkost

Wilhelm Rinklin

Rinklin Naturkost

Karin Romeder

Okoring Handels GmbH

Charlotte Ruck

Spielberger GmbH

Cordula Rutz

Handelskontor Willmann

Michael Schmitz

Kornkraft Naturkost GmbH

Nina Schritt Kornkraft Naturkost GmbH
Philipp Thiel OMA Beer GmbH
Stephanie Tholking |Allos GmbH

Frank Wiegmann  [Voelkel

Anmerkung: Antje Kasbohm (Die Regionalen) besuchte den Workshop als
Vertreterin im BNN Herstellung und Handel organisierter
GroBhandelsunternehmen




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Fragebogen ,Evaluation BNN-Nachhaltigkeitsmonitor®, Marz 2012

imug 2012 Evaluation — Nachhaltigkeitsmonitor 2011

1. Wurden Sie bzw. der Verantwortliche aus lhrem Unternehmen bei der Ent-
wicklung des Nachhaltigkeitsmonitors ausreichend beteiligt?

ja, voll und ganz eher ja teils teils eher nein uberhaupt nicht

a O a a a

Kommentar:

Fligen Sie hier bitte Ihre ergénzenden Kommentare ein.

2. Erwarten Sie konkret fiir Ihr Unternehmen einen zusatzlichen Nutzen aus

der Datenerfassung?
Zum Beispiel unternehmensinterne und -externe Kommunikation, Verbesserung

der Prozessabldufe, Verbesserung der Nachhaltigkeitsperformance usw.

ja, voll und ganz eher ja teils teils eher nein uberhaupt nicht

a O a g a

Kommentar:
Fiigen Sie hier bitte Ihre erganzenden Kommentare ein.

3. Ist die Ergebnisaufbereitung des Nachhaltigkeitsmonitors fiir Sie hilfreich?

ja, voll und ganz eher ja teils teils eher nein tberhaupt nicht
O O O O O
Kommentar:

Fligen Sie hier bitte Ihre erganzenden Kommentare ein.

Bundesverband Naturkost Naturwaren e.V. Herstellung und Handel (BNN)

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

imug 2012 Evaluation — Nachhaltigkeitsmonitor 2011

4. Wurden im Nachhaltigkeitsmonitor die relevanten Indikatoren ausgewahilt,
um die Nachhaltigkeitsleistungen |hres Unternehmens angemessen abzu-

bilden?
ja, voll und ganz eher ja teils teils eher nein Uberhaupt nicht
O O O O O

a) Welche Indikatoren fehlen lhnen?

Fiir die angemessene Abbildung der Nachhaltigkeitsleistungen meines Unter-
nehmens fehlen mir folgende Indikatoren:

Fligen Sie hier bitte Ihre ergdnzenden Kommentare ein.

b) Welche Indikatoren sind fiir Sie tberfliissig?

Fiir die angemessene Abbildung der Nachhaltigkeitsleistungen meines Unter-
nehmens sind fiir mich folgende Indikatoren iiberfliissig:

Fugen Sie hier bitte Ihre erganzenden Kommentare ein.

c) Haben Sie generelle inhaltliche Verbesserungs- oder Anderungsvor-
schldge beziiglich der Indikatoren?
Vorschlage:

Fligen Sie hier bitte Ihre erganzenden Kommentare ein.

Bundesverband Naturkost Naturwaren e.V. Herstellung und Handel (BNN)
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Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

Einladung zur Tagung auf der Mitgliederversammlung des BNN Herstellung und Handel

Einladung zur BNN-Tagung

Etwas mehr geht immer - Nachhaltigkeit und
Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche Bundesverband

Naturkosl} Na!uvwa‘;en =
Herstellung und Han eV.
Donnerstag, 3.Mai 2012 14:00 — 17:00 — ¢
Ludwigsburg, Schlosshotel Monrepos

ES IST AUSDRUCK VON FREIHEIT, DASS WIR MENSCHEN DIE WELT IN DER
WIR LEBEN MITGESTALTEN.

Die gegenwartigen okologischen, sozialen und 6konomischen Krisen fordern mutige
und entschlossene Visionen und Menschen, die sich an der Entwicklung einer sozial
nachhaltigen Zukunft beteiligen. Die Bewegung fir eine Gemeinwohl-Okonomie
versteht sich in diesem Sinne als Impulsgeber und Initiator fur weitreichende
Veranderungen.

Nachhaltige Veranderungen erfordern den Dialog: Die Bundesregierung hat 2001 daher
den Rat fur Nachhaltige Entwicklung geschaffen, der im Herbst 2011 den Deutschen
Nachhaltigkeitskodex vorgestellt hat.

Zukunftsorientierte Unternehmer und Unternehmerin- Seftrdertduch

nen kénnen 6ko-soziale Wirtschaftsformen gestalten:

Die Unternehmen im Bundesverband Naturkost Natur- DBU C !
waren (BNN) Herstellung und Handel e.V. — (www.n-

bnn.de) — haben mit einem Nachhaltigkeits-

Monitoring die Voraussetzung geschaffen, ihre 6ko- Deutschie Bundesstiftung Umwel

sozialen Leistungen systematisch und vergleichbar zu
erfassen. Denn etwas mehr geht immer.

www.dbu.de

Wie stehen die genannten Ansatze zueinander und wie férdern sie den Aufbau einer
zukunftsfahigen Wirtschaftsweise? Welche Hinweise enthalten sie fur diejenigen Natur-
kostunternehmen, die sich aktiv in den gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Gestaltungsprozess einbringen moéchten?

Mehr Nachhaltigkeit geht immer!

HeuteWgetzwerkt?

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. — Albrechtstr. 22 — 10117 Berlin
Tel.: +49 (0)30/ 847 12 24-44 — Fax: +49 (0)30 / 847 12 24-40 — E-Mail: kontakt (at) n-bnn.de

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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Einladung zur BNN-Tagung

Etwas mehr geht immer - Nachhaltigkeit und
Gemeinwohlorientierung in der Naturkostbranche Bundesverband

Naturkost Naturwaren
Herstellung und Handel e.V.

Donnerstag, 3.Mai 2012 14:00 — 17:00
Ludwigsburg, Schlosshotel Monrepos

Unsere Referentinnen und Referenten stellen spannende Ansatze vor, die wir im
Kreis von Naturkostunternehmern und —unternehmerinnen diskutieren.

14.00 BegriiBung durch den Vorstand

14.15 GruBwort
Konrad Seigfried, Erster Biirgermeister der Stadt Ludwigsburg
(http:/Awww.ludwigsburg.de/serviet/PB/menu/1284554 |1/index.html)
(http://www.ludwigsburg.de/servlet/PB/menu/1304694 |1/index.html?QUE

RYSTRING=0B%25u0020Spec)

14.30 Yvonne Zwick, Geschaftsstelle des Rats fiir Nachhaltige
Entwicklung (www.nachhaltigkeitsrat.de)

15:15 Pause

15.30 Christian Felber, Autor und Griindungsmitglied
Gemeinwohlékonomie (http:/www.gemeinwohl-oekonomie.org)

16:15 moderierte Gesprachsrunde mit BNN-Mitgliedern und den Referenten

17.15 Ende

Teilnehmerkreis: Eingeladen sind Unternehmer und Unternehmerinnen der Naturkost-
branche

Teilnahmegebiihr: 30 Euro
(Fur Mitglieder des Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel
ist die Veranstaltung Bestandteil der Mitgliederversammlung)

Anmeldung: per E-Mail an Kirsten Arp (arp@n-bnn.de) unter Angabe von Namen,
Unternehmen und Rechnungsadresse

Anreise: Ludwigsburg ist mehrmals in der Stunde mit Regionalziigen von Stuttgart aus
zu erreichen (Fahrtzeit 10 min). Danach empfiehlt sich die Weiterfahrt mit dem Taxi. Fur
die Autoanreise siehe Wegschreibung des Schlosshotels Monrepos in der Anlage.

Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) Herstellung und Handel e.V. — Albrechtstr. 22 — 10117 Berlin
Tel.: +49 (0)30/ 847 12 24-44 - Fax: +49 (0)30 / 847 12 24-40 — E-Mail: kontakt (at) n-bnn.de




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

D.5. POS-Materialien und Fotos

Postkarten mit Nachhaltigkeitsbeispielen aus BNN-Unternehmen

Links: Bodan GmbH, rechts: Byodo Naturkost GmbH

Links: Kornkraft Naturkost GmbH, rechts: Ulrich Walter GmbH/ Lebensbaum

Unter www.n-bnn.de/cms/website.php?id=/de/projekte/nachhaltigkeit mit Klick auf die Postkarten sind
die Riickseitentexte herunterladbar.

Die Postkarten wurden geférdert vom Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz im
Rahmen des Bundesprogramms Okologischer Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft (BOLN).

Abschlussbericht: Systematisierung und modellhafte Umsetzung von Nachhaltigkeitsmanagement in KMU der
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http://www.n-bnn.de/cms/website.php?id=/de/projekte/nachhaltigkeit

BNN-Messestand ,Gemeinsam Nachhaltig fir die Zukunft* auf der BioFach 2012, Februar 2012




Projektbericht zum BNN-Nachhaltigkeitsmonitor

BNN-Pressekonferenz ,Mehr als gute Umsétze: Naturkostbranche liegt auch bei Nachhaltigkeit vorne®,
BioFach 2012, 14. Februar 2012

Weltle e fir Bio-Produkte
rade Fair

Hier tr h die Biowe_lt.
eople MEE
A

Weltleitmesse
World Organic Tra@

~ Hier trifft sich die Bic
Where organic people
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BioFach 2012: Diskussionsveranstaltung ,Nachhaltig vom Bio-Acker in den Naturkosthandel”,
16. Februar 2012
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BNN-Tagung ,Etwas mehr geht immer — Nachhaltigkeit und Gemeinwohlorientierung in der
Naturkostbranche®, 3.Mai 2012 in Ludwigsburg
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