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Die Okofrost Vision 2020

Okofrost ist Pionier, Experte und treibende Kraft im Bio-Tiefkiihl-Markt.

Wir sind synergetisch kooperativ vernetzt mit allen relevanten Marktteilnehmern, was
fiir alle Beteiligten und fiir den ganzen Markt eine wertvolle Bereicherung darstellt. Alle
unsere Geschdftsbeziehungen sind gelebte Partnerschaften, mit Spafs, Inspiration und
Wert fiir beide Seiten.

Wir sind Mitgestalter einer neuen Wirtschaftsethik, fir deren Verbreitung in der Gesell-
schaft wir uns engagiert einsetzen. Nachhaltigkeit, Menschlichkeit, Offenheit, Authen-
tizitdt, gesunde Entwicklung, permanentes Lernen und Sinnhaftigkeit fir Mensch und
Gesellschaft sind dabei die Basiswerte, nach denen wir unser Handeln ausrichten.

Unser Engagement fiir mehr Lebensqualitét in der Welt ergénzt die besondere Qualitdt
unserer Produkte so splirbar, dass in einem ganzheitlichen Sinne echte LEBENS-MITTEL
entstehen. Dies wird als sinnhafter Mehrwert iber den kérperlichen Genuss hinaus emp-
funden und weckt Begeisterung in unseren Kunden.

In einer vitalisierenden, nattrlichen Umgebung arbeiten wir entspannt konzentriert,
ernsthaft humorvoll und kreativ zielgerichtet. Jeder von uns splirt seine Wichtigkeit als
Teil der Gemeinschaft und unsere Arbeit erméglicht Freude, Inspiration, Vitalitdt und
Erfillung.

Wir alle erzielen individuell und gemeinschaftlich exzellente Ergebnisse. Damit bilden wir
ein hoch profitables, organisch wachsendes Unternehmen als sichere Existenzgrundlage
fiir uns alle und mit grofSer Kraft und viel Spielraum fiir die Gestaltung unserer Anliegen.
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Die Okofrost GmbH

Eirmenname:
Okofrost GmbH

Eigentums- und Rechtsform, Eigentumsanteile:
Gesellschaft mit beschrankter Haftung,

Geschaftsfliihrender Gesellschafter:
Florian Gerull (51%), weiterer Gesellschafter Wagner Holding GmbH (49%)

Branche:
Lebensmittel-GroRhandel

Griindung:
1996

Anzahl Mitarbeitende (gesamt):
Jahr 2014: 22, Jahr 2015: 26

Anzahl Mitarbeitende (umgerechnet auf Vollzeit):
Jahr 2014: 20, Jahr 2015: 24

Umsatz:
Jahr 2014: 11,1 Mio €, Jahr 2015: 12,4 Mio €

Gewinn (Ergebnis der gew. Geschaftstatigkeit):
2014: 245.000 €; 2015: 200.000 €

Sitz:
UllsteinstralRe 118, 12109 Berlin
www.oekofrost.de

Berichtszeitraum:
2014/2015

Tatigkeitsbereich

Okofrost ist seit 20 Jahren SpezialgroRhandler fir Bio-Tiefkihlkost. Wir beliefern
den Bio-Einzelhandel, den Bio-GroBhandel und den konventionellen Lebensmitte-
leinzelhandel. Unser Sortiment besteht zu 100% aus zertifizierten Bio-Lebensmit-
teln und Fisch aus nachhaltigem Fang. Wir liefern in ganz Deutschland und haben

auch einzelne Kunden im europdischen Ausland.



Okofrost und das Gemeinwohl
Gesunde Entwicklung durch echte LEBENS-MITTEL!

Als Bio-Lebensmittel-Handler setzen wir uns fur gesunde und 6kologisch sinnvol-
le Lebensmittel in der Gesellschaft ein. Dieses Anliegen ist auch ein wesentlicher
Bestandteil unserer Unternehmensvision:

».-. Wir sind Mitgestalter einer neuen Wirtschaftsethik, fiir deren Verbreitung in der
Gesellschaft wir uns engagiert einsetzen. Nachhaltigkeit, Menschlichkeit, Offenheit, Au-
thentizitdt, gesunde Entwicklung, permanentes Lernen und Sinnhaftigkeit fiir Mensch
und Gesellschaft sind dabei die Basiswerte, nach denen wir unser Handeln ausrichten.

Unser Engagement fiir mehr Lebensqualitdt in der Welt ergdnzt die besondere Qualitdt
unserer Produkte so splrbar, dass in einem ganzheitlichen Sinne echte LEBENS-MIT-
TEL entstehen. Dies wird als sinnhafter Mehrwert tiber den kérperlichen Genuss hinaus
empfunden und weckt Begeisterung in unseren Kunden ...”

(Auszug aus der Unternehmensvision Okofrost)

Unsere Werte decken sich fast vollstandig mit denen der Gemeinwohlékonomie
(siehe Vision und Leitbild im Anhang). Besonders hilfreich empfinden wir die Ge-
meinwohl-Bilanz, weil wir mit ihr die Fortschritte bei der Erreichung unserer Ziele
messen kdnnen. AuBerdem stellt sie eine sehr gute Grundlage fur eine erweiterte
Werteauseinandersetzung mit unseren Partnern dar und tragt zur Vernetzung
mit anderen werteorientierten Unternehmen bei.

Kurzfilm ,Okofrost und die Gemeinwohl-Okonomie®:
www.youtube.com/watch?v=syhcexYE1Aw

Pressekonferenz:
www.youtube.com/watch?v=XAVZhh6eOXY

Im Jahr 2012 haben wir unsere erste Gemeinwohlbilanz veréffentlicht. Wir geh6-
ren damit zu den Berliner GWO-Pionier-Unternehmen. Seitdem haben wir uns in
vielen Bereichen weiterentwickelt, was wir in diesem zweiten Bericht darstellen
wollen.

Wir gehéren zum GWO-Energiefeld Berlin. In den letzten Jahren haben wir uns
vielfach fur die Weiterentwicklung der Gemeinwohlkriterien eingesetzt und die
Verbreitung der GWO-Bewegung regional und Uberregional unterstitzt.

Ansprechperson bei Okofrost fiir die GWO:
Katharina Gerull

k.gerull@oekofrost.de o\
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Die Gemeinwohlbilanz

TESTAT : AUDIT

GEMEINWOMHL-  fir Okofrost GmbH
BILANZ 2014-15|  Auditorin Johanna Paul

WERT , e
. Menschenwiirde Solidaritat
BERUHRUNGSGRUPPE
A) Lieferantlnnen A1: Ethisches Beschaffungsmanagement

B) Ge|dgeber|nnen B1: Ethisches Finanzmanagement

C) Mitarbeiterlnnen | C1: Arbeitsplatzqualitét und C2: Gerechte Verteilung der
inklusive Gleichstellung Erwerbsarbeit
Eigentiimerlnnen

70 % 40 %
D) Kundlnnen / D1: Ethische Kundenbeziehung D2: Solidaritat mit Mitunternehmen
Produkte /
Dienstleistungen /
Mitunternehmen 70 o 50 o
E) Gesellschaftliches | E1: Sinn und gesellschaftliche E2: Beitrag zum Gemeinwesen

Umfeld: Region, Souve- Wirkung der Produkte / DL

ran, zuklnftige Genera-

tionen, Zivilgesellschaft, 70 o 20 -
Mitmenschen und Natur 7 %

Negativ-Kriterien Verletzung der ILO- Feindliche Ubernahme 0
Arbeitsnormen/ 0
Menschenrechte Sperrpatente 0

Menschenunwiirdige Dumbinapreise
Produkte, z.B. Tretminen, 0 umpingp 0
Atomstrom, GMO

Beschaffung bei / Kooperation

mit Unternehmen, welche

die Menschenwiirde 0
verletzen

Mit diesem Testat wird das Audit des Gemeinwohl-Berichtes bestétigt. Das Testat bezieht sich auf die Gemei
mationen zur Matrix, den Indikatoren und dem Audit-System finden Sie auf www.gemeinwohl-oekonomie.org
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Ein Wirtschaftsmode
mit Zukunft

Okologische Soziale Gerechtiakeit Demokratische Mitbestim-
Nachhaltigkeit 9 mung & Transparenz
80 %
60 %

C3: Férderung 6kologischen
Verhaltens der Mitarbeiterinnen

70 <o

C4: Gerechte Verteilung des
Einkommens

80 o

C5: Innerbetriebliche Demokratie
und Transparenz

50 %

D3: Okologische Gestaltung der
Produkte und Dienstleistungen

D4: Soziale Gestaltung der Produk-
te und Dienstleistungen

D5: Erhéhung der sozialen und
6kologischen Branchenstandards

70 % 60 o 80 %
E3: Reduktion &kologischer E4: Gemeinwohlorientierte E5: Gesellschaftliche Transparenz
Auswirkungen Gewinnverteilung und Mitbestimmung
50 % 40 ¢ 70 o
lllegitime 0 Arbeitsrechtliches 0 Nichtoffenlegung aller 0
Umweltbelastungen Fehlverhalten seitens des Beteiligungen und Téchter
VerstéBe gegen 0 Unternehmens Verhinderung eines 0
Umweltauflagen Arbeitsplatzabbau oder Betriebsrats
Geplante Obsoleszenz Stanéort-verlagerung be 0 Nichtoffenlegung aller Finanzflisse
Gewinn . . .
(kurze Lebensdauer der 0 an Lobbies / Eintragung in 0
Produkte) Umgehung der Steuerpflicht 0 das EU-Lobbyregister
Unangemessene Verzinsung Exzessive Einkommens- 0
fur nicht mitarbeitenden 0 spreizung
Gesellschafter

nwohl-Matrix 4.1. Nahere Infor-

Testat gultig bis  31.01.2018

BILANZSUMME 613
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Menschlichkeit

AeHsambert

Produktivitid

A1 Ethisches Beschaffungswesen

Bei Okofrost ist das gesamte Beschaffungswesen in erster Linie nach 6kologi-
schen und sozialen Aspekten ausgerichtet. Diese Ausrichtung ist fest im Unter-
nehmenszweck verankert. Wir suchen in allen Bereichen nach den in dieser Hin-
sicht besten Quellen, was eine regelmaRige Auseinandersetzung, Uberprifung
und Hinterfragung bedeutet. Kosteneffizienz ist flr uns auch wichtig, wird jedoch
nachrangig hinter ethischen Aspekten betrachtet und eher durch nachhaltige und
effiziente Nutzung als durch die Suche nach dem billigsten Angebot erreicht. Bei
jeder Entscheidung etwas anzuschaffen, sind 6kologische, soziale und ethische
Kriterien im Blick. Wo héherwertige Alternativen bekannt sind, wird versucht, die-
se zu nutzen.

Beispiel: Ein langjahriger Lieferant von uns wurde urspringlich als Familienun-
ternehmen gefuhrt. Im Jahr 2013 wurde die Firma von einem Grol3konzern tber-
nommen. Bei uns entstanden erhebliche Bedenken im Bezug auf eine weitere
Zusammenarbeit, weil wir Konzernstrukturen fir ungesund halten und diese
deshalb nicht unterstitzen wollen. Wegen der hohen Beliebtheit der Produkte
haben die Mitarbeiter von Okofrost in vielen Runden um eine Lésung gerungen.
SchlieBlich wurde gemeinsam entschieden, die Produkte aus dem Sortiment zu
nehmen, sobald eine gleichwertige und von den Kunden akzeptierte Alternative
gefunden wird. Das erwies sich als nicht einfach: wir haben fast drei Jahre lang
nach einem passenden Hersteller gesucht. Mit einem mittelstandischen Berliner
Familienbetrieb haben wir dann eine ideale Lésung gefunden, so dass wir Ende
2015 mit dem Austausch beginnen konnten.

Abbildung:

Okofrost Werte und Leitbild
Mw‘cé/alg Entwicklung
Wir sehen uns als Teil von allem und
engagieren uns fir die gesunde Ent-
wicklung von Mensch, Gesellschaft
und Umwelt.

Souverdnitdt

Wir treten klar und unabhdngig fir
unsere Werte ein und (ibernehmen
Verantwortung fiir die Gestaltung und
Entwicklung des Bio-Tiefkiihl-Marktes.

Exzellenz Partnerschaflichbeid

Partnerschaftlichkeit

In unseren Beziehungen zu Kunden, zu
Lieferanten und im Team streben wir
nach lebendiger Partnerschaft und Sy-
nergie - mit Wertschdtzung, Interesse
und Nutzen fiir alle Beteiligten.

Ehrlic hkeit

Ehrlichkeit
Die Grundlagen unserer Kommunika-
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Menschlichkeit

Wir schdtzen den ganzen Menschen -
mit Kérper, Geist und Seele - als wich-
tigen Bestandteil unserer Gemein-
schaft und unserer Arbeit.

Produktivitit

Mit Kompetenz, Leistungsfreude und
moderner Technik erreichen wir Pro-
fessionalitdt und schaffen Mehrwert.

Exzellenz

In Harmonie mit unseren Werten stre-
ben wir nach bestmdéglichen Ergebnis-
sen.

tion sind Ehrlichkeit, Transparenz und
Klarheit.

Lebendigkeit

Den téglichen Herausforderungen be-
gegnen wir mit Offenheit, Flexibilitdt,
Kreativitdt und Humor. Vitalitdt und
Begeisterung flieSen in unsere Pro-
dukte, Leistungen und Arbeit.

Achtsamkeit

Wir (ben Achtsamkeit, Prdsenz und
Bewusstsein fiir die gréfSeren Zusam-
menhdnge in unserem téglichen Han-
deln.



A1.1 Berucksichtigung regionaler, okologischer
und sozialer Aspekte

A1.2 Aktive Auseinandersetzung mit den Risiken
zugekaufter Produkte, Dienstleistungen (P/D)

Etwa 89% unserer Ausgaben fur Waren und Dienstleistungen entfallen auf den
Wareneinkauf. Wir kaufen ausschliel3lich Bio-zertifizierte Lebensmittel und nach-
haltig gefangenen Wildfisch ein. DarUber hinaus sind bereits etwa 47% unserer
Produkte nach den strengeren Kriterien von Anbauverbanden zertifiziert (z.B.
Naturland, Bioland, Demeter). Bei der Herkunft achten wir auf méglichst kurze
Transportwege. So kdme flr uns z.B. der Einkauf von Gemuse aus China nicht in
Frage, weil es hier auch Alternativen aus Europa gibt - selbst wenn die Preise fur
chinesische Ware niedriger waren. Bei Lieferanten aus dem Ausland achten wir
zuséatzlich besonders auf die Einhaltung sozialer Standards. Produkte aus Uber-
see werden nur importiert, wenn wir keine andere Mdéglichkeit haben, wie bei
unseren Garnelen aus Ecuador.

Bei den Handelsmarken (etwa 70% unseres Wareneinkaufs) fuhren wir regel-
maRig Lieferantengesprache und prufen die Herstellerinformationen und Bio-
Zertifikate. Mit der jahrlichen Bio-Kontrolle wird nach gesetzlich vorgegebenen
Kriterien die Biokonformitat unabhangig Uberprift und bestatigt. Wir stehen mit
unseren Handelsmarkenlieferanten in regem Austausch und werden von vielen
auch in Produktentwicklungen einbezogen.

Bei unserer Eigenmarke Biopolar (etwa 20% des Wareneinkaufs) kommunizie-
ren wir die Werte Okologie, Soziales und Tierwohl seit 2014 offen durch unsere
Transparenz-Initiative ,Das Ganze verstehen” (Tl). Unsere kompromisslose Trans-
parenz in allen Aspekten der Produkte ist unseres Wissens nach einzigartig im
Lebensmittelhandel.

FUr die TI haben wir Fragebdgen fur die meisten Stationen der Wertschépfungs-
kette erarbeitet: Erzeugung, Verarbeitung, Lager und Spedition werden ausfuhr-
lich nach Umweltvertraglichkeit, Mitarbeiterzufriedenheit und ggf. Umgang mit
den Tieren befragt.

Noch wichtiger sind uns die persdnlichen Geprache und Besuche, in denen wir
nicht nur die Hardfacts abfragen, sonderen ein umfangreiches Bild von unseren
Lieferanten und tiefere Einblicke in ihre Arbeitsweise und das Denken bekom-
men. Erganzt wird unsere Recherche durch Einbeziehung von Kontrollstellen, Or-
ganisationen und 6ffentlich zuganglichen Quellen.

Die Ergebnisse werden im Internet ver6ffentlicht und auf den Verpackungen wird
darauf verwiesen: www.biopolar.de/das-ganze-verstehen

Beispiel: Im Zuge der Tl setzen wir uns intern sehr intensiv mit unseren Produk-
ten auseinander. Dabei ergeben sich immer wieder Wertediskussionen, die uns
bei der Entscheidungsfindung helfen. Bei den Bio Puten wird in der Mast eine
konventionelle Rasse eingesetzt, da es noch keine Bio Putenzucht gibt. Unser
Lieferant hat unterschiedlichste Rassen eingestallt und aufgezogen, um eine ge-
eignetere Rasse zu finden. Im Ergebnis wurde eine langsamer wachsende Rasse
gefunden, die sich gut fur die Bio Mast eignet. Wir haben uns trotz eines deutlich
héheren Preises dazu entschieden, unser Putenprodukt im Sortiment zu behal-
ten und damit unseren Lieferanten in seiner Arbeit zu unterstltzen, um hier eine
Weiterentwicklung zu férdern. Wir wollten auch vermeiden, dass ohne solche Un-
terstltzung weniger Bio produziert und mehr konventionelles Putenfleisch ge-
kauft wirde. Das wirde unserem Ziel, mehr Bio in die Welt zu bringen, schlielich
entgegenwirken.

Gemeinwohlbericht
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Unserere zweite Eigenmarke BioCool (etwa 10% des Wareneinkaufs) wollen wir
moglichst glinstig anbieten, damit sich mehr Menschen den Kauf von Bio-Produk-
ten leisten kdénnen. Deshalb achten wir auf einfache, schlanke Prozesse - meist
nutzen wir bereits bestehende Produktionsprozesse bei den Herstellern, die wir
dann effizient mitnutzen kénnen. Der Einkauf erfolgt europaweit, die Produkte
sind EG Bio zertifiziert.

Der zweitgroRte Anteil unserer Ausgaben fr Waren und Dienstleistungen entfallt
auf Lagerung (etwa 3%) und Transport (etwa 6%).

Diesen Bereich decken wir mit einem Dienstleister ab, wir haben also keine eige-
nen Lager oder Lieferfahrzeuge. Dies ist fur unsere Tatigkeit sinnvoll, da wir so
deutschlandweit sehr effizient liefern kénnen. Um Transportwege zu reduzieren,
teilen wir unsere Ware auf zwei Lager auf, bei Berlin und bei Frankfurt. Da es
momentan nur zwei Anbieter von TiefkUhllogistik gibt, die unsere Anforderungen
erfullen, sind wir in unseren Wahlmaéglichkeiten ziemlich eingeschrankt. Unser
Dienstleister ist ein groBes inhabergefuhrtes Unternehmen, das Wert auf Moder-
nitat legt, aber leider keine explizite 6kologische oder soziale Ausrichtung hat.
Die Lager sind mit moderner, energieeffizienter Technik ausgestattet. Die Liefer-
fahrzeuge (Diesel) entsprechen den neuesten Abgasnormen. Die Lager kénnten
nachhaltiger wirtschaften (z.B. mit Solarenergie), doch wir sehen diesbezlglich
leider keine Entwicklung.

Wir hatten einige Ideen und Winsche, wie dieser Bereich weiter verbessert wer-
den konnte, aber da wir fur den Dienstleister nur ein kleiner Kunde sind, haben
wir nur sehr geringen Einfluss. So haben wir z.B. angeboten, auf die Dacher der
Kdhlhauser Photovoltaikanlagen zu bauen, um den von uns genutzten Strom-
anteil 6kologisch zu erzeugen, aber der Geschaftsfihrer hat dies abgelehnt. Wir
werden weiter versuchen, hier zu einem Umdenken anzuregen.

Derzeit gibt es keinen Anbieter von TK-Logistikdienstleistungen, der expliziten
Wert auf 0kologische oder soziale Aspekte legt. Insofern ist diese Losung aus un-
serer Sicht derzeit die bestmogliche.

AulBerdem regen wir mit unserem Klimarabatt bei unseren Kunden ein 6kolo-
gisch sinnvolles Bestellverhalten an. Wir belohnen dabei hohere Bestellwerte -
und damit effizientere und seltenere Anlieferungen.

Far die Zukunft ist es geplant, Synergieeffekte mit unseren Partnern aus dem
SinnBlOse-Netzwerk zu nutzen, z.B. gemeinsame Logistik im Berliner Raum mit
dem Bio-GroBhandel Midgard.

Bei allen weiteren Ausgaben fiur Waren und Dienstleistungen (ca. 2%) bemuhen
wir uns ebenfalls um beste Lésungen. So nutzen wir z.B. ausschlieRlich Okostrom
(naturstrom), kaufen unsere Blromaterialien zu 70% bei einem nachhaltigen An-
bieter (MEMO), M6bel seit Ende 2014 zu 80% ebenfalls Gber MEMO und verwen-
den Bio-Lebensmittel fUr das Buro (Kaffee, Tee, Obst, ...).

Anfang 2012 haben wir unsere EDV auf eine stromsparende , Thin-Clients"-Lésung
(Energiesparendes Terminalserversystem, Monitore auf LED-Basis) umgestellt
und 2013 einen eigenen EDV-Mitarbeiter eingestellt, der auf ,Green-IT" achtet.
Mit unseren Lieferanten arbeiten wir kontinuierlich an einer Verbesserung der
Produkte, wobei 6kologische Aspekte ein Hauptaugenmerk sind. Da wir bereits
zu 100% Bio-zertifizierte Lebensmittel und nachhaltig gefangenen Fisch einkau-
fen, liegen die Verbesserungspotentiale vor allem bei Verpackung, Produktions-
verfahren und Transport. Hier kdnnen wir oft zu Verbesserungen anregen (z.B.
Recycling-Karton / weniger Kunststoff), aber es gibt auch haufig Grenzen (z.B.
lebensmittelrechtliche Vorgaben oder vorhandene Verpackungsmaschinen). Au-
Berdem mussen die Losungen natirlich auch bezahlbar bleiben, und wir lassen
bisher recht geringe Mengen produzieren, wodurch Sonderwilnsche oft nicht re-
alisiert werden kénnen.



A1.3 Strukturelle Rahmenbedingungen
zur fairen Preisbildung

Prinzipiell pflegen wir moglichst langfristige, partnerschaftliche Lieferantenbezie-
hungen. Ein ,Lieferantenhopping” aus Preisgrinden kommt fir uns nicht in Frage.
Es gibt auch kein vom Einkaufpreis abhangiges Bonussystem flr Mitarbeiter im
Einkauf. Die Preisbildung erfolgt in partnerschaftlicher Abstimmung, wobei darauf
geachtet wird, dass fur beide Seiten eine ausreichende Spanne erreicht wird. Um
trotzdem marktgerechte Preise zu erzielen, suchen wir regelmaRig gemeinsam mit
dem Lieferanten nach sinnvollen Einsparméglichkeiten (z.B. bei Verpackung, Pro-
duktion und Logistik). Produktqualitat, die langjahrige Lieferantenbeziehung und
soziale Kriterien stehen damit im Vordergrund. Hierfir legen wir auch unsere Kal-
kulation offen, um den Produzenten mit einzubeziehen und Vertrauen zu schaffen.
Ein Beispiel ist die Anschaffung einer Verpackungsmaschine fur einen neuen Lie-
feranten. Da es uns wichtig war, dass unsere Produkte in Faltschachteln verpackt
werden, dieser aber gerade in eine neue Produktionslinie investiert hatte, haben
wir fur ihn eine neue Verpackungsmaschine zinslos vorfinanziert. Er hat dafur auf
die Berechnung zusatzlicher Kosten fur das Einpacken der Produkte verzichtet. Da-
durch konnten wir einen niedrigeren Verkaufspreis erzielen.

Wir habenin den letzten Jahren mit vielen anderen Bio-GrolRhandlern eine sinnvolle
Zusammenarbeit aufgebaut - und damit Konkurrenz in Kooperation umgewandelt.
Dafur stellen wir unsere Eigenmarken-Produkte dem gesamten Markt, also auch
unseren Mitbewerbern zur Verfligung, statt sie nur flr unsere eigene Profilierung
zu nutzen. AulRerdem bieten wir kleineren, regionalen Bio-GrolRhandlern die Mog-
lichkeit, bei uns TK-Produkte in kleinen Mengen zu bestellen, die sie durch hohe
Mindestbestellmengen bei den Lieferanten ansonsten nicht im Sortiment fuhren
kénnten.

Derzeit beginnen wir, mit einem grol3en Kunden eine Zusammenarbeit bei den Ei-
genmarken aufzubauen. Wir haben beschlossen, durch gemeinsame Produktent-
wicklung und Rohwareneinkauf eine win win Situation herbeizufihren. GréRere
Absatzmengen lassen uns somit die Hirde der Mindestproduktionsmengen bei
den Produzenten gemeinsam Uberwinden und machen fir beide Partner einen
gunstigeren Preis moglich. AuBerdem kdnnen wir durch eine gemeinsame Abstim-
mung unsinnige Produktdopplungen verhindern.

Werte wie Partnerschaftlichkeit und Ehrlichkeit sind in unserem Leitbild verankert
und wir stellen nur Mitarbeiter ein, die persénlich hinter diesen gemeinsamen Wer-
ten stehen. Wir setzen uns kontinuierlich intern und mit unseren Partnern mit un-
seren Werten auseinander und dies fuhrt zu wachsendem Bewusstsein bei allen
Beteiligten.

B1 Ethisches Finanzmanagement

B1.1 Institutionalisierung

Es ist uns wichtig, auch in unserem Finanzmanagement moglichst gemeinwohlori-
entiert zu arbeiten. Deshalb gibt es bei uns seit 2013 die Grundsatzentscheidung,
Uberall dort wo es mdglich ist, mit gemeinwohlorientierten Instituten zusammen
zu arbeiten. Die Mitarbeiter waren bei der Formulierung der ethischen Grundsatze
beteiligt und bringen selbst Ideen zur Umsetzung ein.

Gemeinwohlbericht

11



12 Gemeinwohlbericht

B1.2 Ethisch-nachhaltige Qualitat des
Finanzdienstleisters

Wir arbeiten mit zwei Banken zusammen: der GLS Bank, die auf ethisch nachhaltige
Finanzdienstleistungen spezialisiert ist, und der Volksbank, einer Genossenschafts-
bank. Dabei wickeln wir 95% unserer Umsatze Uber die GLS ab, die Volksbank set-
zen nur noch fur Prozesse im Auslandszahlungsverkehr ein, die von der GLS nicht
angeboten werden.

Bei der betrieblichen Altersvorsorge schlieBen wir seit 2013 nur noch Neuvertrage
bei der ethisch nachhaltigen Ococapital ab; dies macht inzwischen etwa 50% des
Volumens aus. Die anderen 50% sind Altvertrage (Uberwiegend bei der Allianz), die
leider nicht nachtraglich umgestellt werden konnten.

B1.3 Gemeinwohlorientierte Veranlagung

AuBer Genossenschaftsanteilen bei der GLS Bank eG und einem zinslosen Darle-
hen an einen unserer Eigenmarken-Hersteller besitzen wir derzeit keine Finanzan-
lagen. Das Guthaben auf unseren Girokonten ist nicht verzinst.

Es gibt kleine Darlehen an Mitarbeiter und ein nicht verzinstes Darlehen an den
Biohof Brodowin (Unterstttzung nach einem Brandunglick).

Auf unsere Initiative hat unsere Versicherungsagentur im Jahr 2013 eine dkolo-
gisch/soziale Alternative fur die Betriebliche Altersvorsorge gefunden (Ococapital).
Unser Versicherungsmakler war begeistert und bietet inzwischen auch seinen an-
deren Kunden diese sinnvolle Alternative an.

B1.4 Gemeinwohlorientierte Finanzierung

Die Eigenkapitalquote betragt 30%. Das Fremdkapital besteht zu 55% aus Lieferan-
tenverbindlichkeiten gemald vereinbarter Zahlungsziele, zu 40% aus Gesellschafter-
darlehen und zu 5% aus genutzten Kontokorrentkrediten.

Im April 2014 ist die Wagner Holding als Gesellschafter bei Okofrost eingestiegen.
In den Folgemonaten haben wir die bisherige Finanzierung, die aus Bankkrediten,
Kontokorrentkonten und Klein-Darlehen bestand, im Wesentlichen auf ein Gesell-
schafterdarlehen des neuen Gesellschafters umgestellt. Dieses wird mit dem ge-
setzlich zugelassenen Minimum verzinst (zinslose Darlehen von Gesellschaftern
oder verbundenen Unternehmen sind nicht erlaubt). Seit September 2015 stellt
auch die verbundene SinnBlOse Netzwerk GmbH (siehe D2.2) bei Bedarf solche
Minimalzins-Darlehen zur Verfligung.

Die Wagner Holding ist ein aktiv mitwirkender Gesellschfter. Das grof3e Know-How
und die guten Kontakte in die Branche werden regelmaRig eingebracht. Mitarbeiter
von Okofrost und der Wagner Holding stehen in regelmaRigem Kontakt und ma-
chen teilweise gemeinsame Kunden- und Lieferantenbesuche. Dieses Engagement
erfolgt ohne zusatzliche Berechnung.



C1 Arbeitsplatzqualitat und Gleichstellung

Menschlichkeit, Achtsamkeit, Partnerschaftlichkeit und Entwicklung sind im Leitbild
verankerte Grundwerte von Okofrost. Hieraus folgt fur uns, dass Mitbestimmung
und Selbstorganisation sowie eine gesunde Arbeitsplatzqualitat von allen gemein-
sam angestrebt werden. Gleichstellung ist fir uns eine Selbstverstandlichkeit.

Die Inhalte zu Punkt C dieser Gemeinwohlbilanz wurden von allen interessierten
Mitarbeitenden (ohne die Geschaftsleitung) in einem Workshop erarbeitet. AuRer-
dem fand eine ausfuhrliche anonyme Mitarbeiterbefragung statt, deren Ergebnisse
in die Bilanz einbezogen wurden (kursiv gedruckte Prozentangaben bei den einzel-
nen Unterpunkten). Die kompletten Ergebnisse der Befragung werden auf unserer
Webseite veréffentlicht.

C1.1 Mitarbeiterorientierte Organisationskultur
und -strukturen

Menschlichkeit ist ein wesentlicher Bestandteil unserer Firmenphilosophie und be-
deutet flr uns, dass jedes Individuum mit allen seinen Facetten ganzheitlich wert-
geschatzt wird. Gerade aus der Vielfalt entsteht ein reicher Schatz an Fahigkeiten,
Meinungen und Perspektiven. Die konstruktive Auseinandersetzung mit person-
lichen Themen, Konflikten zwischen Mitarbeitern und individuellen Bedurfnissen
findet bei uns ihren Platz. Dadurch wird die Ubliche Trennung zwischen Mensch
sein und Arbeitsleben aufgeldst und die Authentizitat und persénliche Entwicklung
der Mitarbeiter geférdert.

95% sind mit den Bedingungen am Arbeitsplatz zufrieden oder sehr zufrieden.
54% stort gar nichts an der Arbeit; die anderen nennen u.a. umstandliche Arbeits-
ablaufe, Termindruck, Uberstunden oder haufige Unterbrechungen.

75% kdnnen haufig oder sehr haufig inr Wissen & Kénnen bei der Arbeit umsetzen.
91% beurteilen die Qualitat der Arbeitsergebnisse ihres Bereichs als gut / sehr gut.
91% finden, dass die Kollegen in ihrem Bereich gut oder sehr gut mit ihnen zusam-
men arbeiten.

86% finden, Mitarbeiter anderer Bereiche arbeiten gut oder sehr gut mit ihnen zu-
sammen.

Selbstwirksamkeit & Zufriedenheit

Seit 2013 haben wir ein kreisférmiges Organisationsmodell, das nach Bedarf flexi-
bel weiter entwickelt wird. Umfassende Kreise stellen dabei nicht eine klassische
Hierarchie dar, sondern eine umfassendere Perspektive (im Sinne einer Holarchie).
Wir treffen Entscheidungen mdglichst in offenen Prozessen in Zusammenarbeit
mit allen Betroffenen. Die Verantwortung der Mitarbeiter wird definiert und ausge-
weitet, mit dem Ziel, dass zuklnftig immer der entscheidet, der die meiste Kompe-
tenz zu einem Thema hat - je nach Fall alleine oder im Team. Dies soll zu wesentlich
einfacheren und besseren Entscheidungen fiihren, hinter denen dann auch alle
Mitarbeiter stehen (siehe auch C5).

86% sind zufrieden oder sehr zufrieden mit den Moglichkeiten, ihr eigenes Arbeits-
gebiet mitzugestalten und finden, dass sie haufig oder sehr haufig ihre Arbeiten
nach ihren Vorstellungen durchfuhren kénnen.

50% schatzen den Einfluss, den diese Mitarbeiterbefragung haben wird, als groR3
ein.

Gemeinwohlbericht
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83% der Mitarbeitenden sind stolz oder sehr stolz, bei Okofrost zu arbeiten.

95% gefallt ihre Arbeit gut oder sehr gut.

65% gibt ihre Arbeit das Gefluhl, einen wertvollen Beitrag leisten zu kdnnen.

96% sagen, das Unternehmen habe im Kollegenkreis ein hohes oder sehr hohes
Ansehen.

Werte, Betriebsklima & Flihrungskultur

Im Sommer 2015 fand zum zweiten Mal ein zweitagiger Workshop mit allen Mitar-
beitern zu Werten und Entwicklung statt, was in Zukunft jahrlich geplant ist. Unsere
Werte (Lebendigkeit, Achtsamkeit, Ehrlichkeit, Menschlichkeit, Partnerschaftlich-
keit, Produktivitat, Souveranitat, Entwicklung und Exzellenz) werden in den wo-
chentlich stattfindenden Gesamtmeetings immer in der Anfangsrunde aufgegriffen
und bei allen wichtigen Entscheidungen bewusst einbezogen.

Wir tauschen uns regelmaRig in Meetings und Workshops Uber philosophische
und zwischenmenschliche Themen aus und betrachten unsere Kommunikation
oft bewusst von der Metaebene. Konflikte kbnnen offen angesprochen und geldst
werden, teilweise durch Mediation von den Mitarbeitern selbst oder einem Coach.
Zusatzlich organisieren wir regelmallig Workshops zu Themen wie z.B. Kommuni-
kation, Selbstcoaching, Werte, Holakratie und Spiral Dynamics, an denen die Mitar-
beiter kostenfrei teilnehmen kénnen.

Die Fihrung bei Okofrost soll das gesunde Wachstum und die Selbstwirksamkeit
der Mitarbeiter unterstitzen und ermdglichen. Dies bedeutet ein Umlernen gegen-
Uber der klassischen hierarchischen Vorgesetztenfunktion von Planung, Aufgaben-
zuweisung und Kontrolle. Wir sind auf dem Weg, diese neuen Fuhrungsprinzipien
zu erkunden und zu entwickeln.

100% finden das Betriebsklima in ihrem Bereich gut oder sehr gut.

92% finden das Betriebsklima im Unternehmen gut oder sehr gut.

73% sagen, dass ihre Vorgesetzte* haufig oder sehr haufig mit ihnen tUber ihre Ar-
beitsergebnisse spricht.

78% fuhlen sich haufig oder sehr haufig von ihrer Vorgesetzten in ihren Leistungen
anerkannt.

59% finden, ihre Vorgesetzte kritisiert sachlich und angemessen, wenn mal ein Feh-
ler passiert, 22% finden das teilweise.

Flr 41% ist ihre Vorgesetzte im betrieblichen Alltag ein Vorbild.

71% fuhlen sich von ihrer Vorgesetzten gerecht behandelt.

78% sagen, dass ihre Vorgesetzte haufig hilft, wenn sie mit Problemen zu ihr kom-
men.

73% finden, sie kdnnen gegenuber ihrer Vorgesetzten ihre Meinung duf3ern, ohne
Nachteile zu beflrchten.

86% sind alles in allem zufrieden oder sehr zufrieden mit ihrer Vorgesetzten.

*Wir haben hier die weibliche Form benutzt, weil wir mehr Frauen als Manner in
Leitungspositionen haben.

Einarbeitung, Weiterbildung & Entwicklung

Es gibt ein grundsatzliches Konzept zur Einarbeitung neuer Mitarbeiter, die Ver-
antwortlichkeit fur dessen Umsetzung liegt bei der Bereichsleitung - dabei ist die
Qualitat abhangig von den jeweiligen Kapazitaten, was leider manchmal zu Eng-
passen gefuhrt hat. Die Einarbeitung in bestehende Aufgabenbereiche findet dabei
meist gut strukturiert statt; bei neu geschaffenen Rollen ist viel Eigeninitiative und
Mitgestaltung gefordert.

Zusatzlich gibt es eine Runde durch alle Bereiche, bei der neue Mitarbeiter die Zu-
sammenhange in der Firma verstehen und alle Kollegen und deren Aufgabengebie-
te kennen lernen. Die Firmengeschichte, das Leitbild und die Vision werden neuen
Mitarbeitern in einem Kurzworkshop vorgestellt, hierfur ist die Mitte 2014 neu ge-
schaffene Rolle ,Interne Kommunikation” zustandig.



Weiterbildungen finden hauptsachlich betriebsintern durch Workshops und Coa-
chings statt, weil es zu den aktuellen Themen wie Selbstorganisation, Wertebildung
und Unternehmenskultur kaum passende externe Angebote gibt. Zusatzlich gibt es
fur jeden Mitarbeiter die Moglichkeit, sich selbst bei Bedarf externe Fortbildungen
zu suchen, die bisher alle von der Firma freigegeben und bezahlt wurden.

71% sagen, sie wurden gut oder sehr gut eingearbeitet.

84% sind zufrieden oder sehr zufrieden mit den Weiterbildungsmaoglichkeiten.
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C1.2 Faire Beschaftigungs- und Entgeltpolitik

Anfang 2012 haben wir mit allen Mitarbeitern gemeinsam ein neues Gehaltsmodell
entwickelt (siehe Anhang und Punkt C4.3). Dieser Prozess war fur uns ein Meilen-
stein auf dem Weg zu mehr Selbstwirksamkeit und Mitgestaltung. Das Modell hat
eine klar definierte Wertebasis, ist transparent und verbindlich und wird jahrlich
gemeinsam Uberprift und bei Bedarf weiterentwickelt. Es gibt bei Okofrost grund-
satzlich keine prekaren Beschaftigungsverhaltnisse.

Folgende Leistungen stehen allen Mitarbeitern zu:

+  Basisgehalt: 1.900,- EUR (bezogen auf 40h pro Woche)

* 30Tage Urlaub

. Kitakostenzuschuss (gesetzliches Maximum)

. Fahrtkostenzuschuss (gesetzliches Maximum)

+  Zuschuss zur betrieblichen Altersvorsorge

+ 5% Gewinnbeteiligung

*  Mitarbeiterdarlehen oder Gehaltsvorschuss in sozialen Hartefallen

Folgende Leistungen werden bei betrieblicher Veranlassung gewdhrt:

+  Telefonkostenerstattung bei Homeoffice und AuRendienst

+  Firmenwagen und Firmenhandy mit Privatnutzung im Vertrieb
*  Arbeitszimmer-Zuschuss fur den AuBendienst

Die Personalplanung wird offen kommuniziert. Bisher gab es keine betriebsbeding-
ten Kindigungen. Wenn es massive, anhaltende Probleme gibt, wird gemeinsam
nach einer sinnvollen Lésung gesucht, wobei auch Uberbetrieblich mit befreunde-
ten Unternehmen kooperiert wird (Beispiel: Wechsel eines Mitarbeiters in ein be-
freundetes Unternehmen, weil die zwischenmenschliche Kommunikation im Team
trotz Mediation und Coaching nicht funktioniert hat).

87% halten ihren Arbeitsplatz fiir sicher oder sehr sicher.
87% sind mit der Hbhe ihres Arbeitsentgeltes zufrieden oder sehr zufrieden

C1.3 Arbeitsschutz und Gesundheitsférderung,
Work-Life-Balance und flexible Arbeitszeiten

Arbeitszeiten

Jeder Mitarbeiter kann sich bei uns in Abstimmung mit seinen Teamkollegen sei-
ne Arbeitszeit vollig selbstandig und eigenverantwortlich einteilen, wobei natirlich
die betrieblichen Erfordernisse beachtet werden mussen. Einige Mitarbeiter fih-
ren eigenverantwortlich eine Zeiterfassung durch, andere verzichten komplett auf
die Erfassung. Wer mochte, kann ein Homeoffice nutzen und dann selbst entschei-
den, welche Aufgaben er lieber im Biro und welche von zu Hause aus erledigt.
Die durchschnittliche Wochenarbeitszeit, die auch Bemessungsgrundlage flr das
Gehalt ist, wird so gut es geht an den Bedurfnissen des Mitarbeiters ausgerichtet;
viele nutzen Teilzeit und die Arbeitszeit kann bei Bedarf auch verandert werden.
Unser Arbeitszeitmodell fuhrt zu einer sehr guten Vereinbarkeit von Privatlebe
und Beruf und unterstuitzt Eigenverantwortlichkeit und Motivation der Mitarbeiter.



Arbeitsplatzgestaltung

Wir versuchen, unsere Arbeitsplatze moglichst angenehm und ergonomisch zu
gestalten, wobei die Mitarbeiter selbst weitgehende Gestaltungsfreiheit haben
(Anordnung der Mobel, Farben an den Wanden, Dekoration, Musik, Bilder,...). Die
Arbeitsplatze sind mit ergonomischen Stihlen, groRen LED-Bildschirmen und laut-
losen Computern ausgestattet. Der grofR3e Buro-Drucker/Kopierer wurde aus dem
Arbeitsbereich in einen extra eingerichteten Raum verlagert. Zusatzlich zur vermie-
terseits vorhandenen Grundbeleuchtung durch Leuchtstoffréhren stehen eben-
falls sparsame Halogen- und LED-Lampen zur Verfigung, weil diese ein wesentlich
naturlicheres und angenehmeres Licht ausstrahlen. Es gibt einen Ruheraum mit
Sofa und Musikanlage sowie einen Pausenraum zum gemeinsamen Mittagessen
neben der Kiche. Ein barrierefreier Zugang ist in den vorhandenen Raumlichkeiten
maoglich (Fahrstuhl). Mitarbeiter nutzen auch gerne die Moglichkeit, Meetings im
nahegelegenen Park oder in einem Restaurant durchzufthren.

In den vorhandenen Raumen ist aus unserer Sicht kaum eine bessere Arbeitsplatz-
gestaltung moglich. Mittelfristig ist aber ein Umzug in ein selbst gebautes Blroge-
baude angedacht, woflr schon jetzt viele Ideen zu einer wundervollen Gestaltung
gesammelt werden.

Physische Gesundheit

Bei uns steht die Gesundheit vor der Leistung (ist ja auch sinnvoll: nur wer gesund
ist, ist auch leistungsfahig). Wir pflegen einen bewussten Umgang mit unserer Ge-
sundheit, wobei Mitarbeiter auch untereinander achtsam sind, dass niemand Uber
seine Krafte arbeitet. In unserer Unternehmenskultur bleibt lieber jemand mal zu
Hause, wenn er sich unwohl fuhlt, sodass es meist gar nicht erst zu einer richtigen
Krankheit kommen muss. Dies wird natirlich auch sehr durch unsere freie Arbeits-
zeiteinteilung und die Moglichkeit zur Heimarbeit unterstutzt.

Zusdtzlich gibt es vielfdltige Unterstiitzung von der Firma, z.B.:

+ Joggen in der Mittagspause wird zum Teil als Arbeitszeit angerechnet

+ freie Versorgung mit Bio-Lebensmitteln wahrend der Arbeitszeit

*  Zuschusse zu alternativen Heilmethoden

« wenn ein Mitarbeiter fur das ganze Team kocht, zahlt das als Arbeitszeit

+ ,Schatztruhe”, aus der sich jeder Ware mitnehmen kann (Proben, Muster, Ver-
packungsfehler)

+ das Einkommen soll ein 6kologisches Leben ermdglichen (Ziel in unserem Ge-
haltsmodell)

Im Jahr 2015 gab es leider auch Félle von Uberarbeitung, vor allem bei den Be-
reichsleitern. Damit haben wir uns in der Bereichsleiterrunde beschaftigt und pla-
nen fur Anfang 2016 einen Workshop zu diesem Thema. Eine Ursache kdnnte er-
héhter Stress durch die Umstrukturierung zur Selbstorganisation sein, weil noch
nicht alle Rollen und Verantwortlichkeiten klar definiert sind und dadurch zu viel
bei den Bereichsleitern hangen bleibt.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang auch, dass jeder erst den gesunden Umgang
mit Selbstorganisation und Eigenverantwortung lernen muss - im standigen Span-
nungsfeld zwischen den eigenen BedUrfnissen und der Verantwortung fur ein ho-
hes Arbeitsniveau und den eigenen Beitrag im Team. Auch der gelernte, internali-
sierte Druck aus unserer Leistungsgesellschaft, in der der Selbstwert vorwiegend an
der erbrachten Leistung gemessen wird, muss erkannt und tberwunden werden.

71% empfinden ihre Arbeitsbelastung in etwa richtig, 17% zu hoch, 13% zu gering.
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Stort Sie etwas an ihrer Arbeit? (maximal 3 Antworten)

Antwort Anzahl Prozent
nein 12 54,55%
die Arbeit ist zu eintonig/langweilig 0 0,00%
Arbeitstempo ist zu schnell 2 9,09%
Arbeitsablaufe sind zu umstandlich 4 18,18%
meine Aufgaben wechseln zu schnell 0 0,00%
meine Aufgaben sind zu schwierig/zu kompliziert 0 0,00%
zu viel Termindruck und Uberstunden 3 13,64%
zu viel Leerlauf 0 0,00%
haufige Unterbrechungen 3 13,64%
ich fuhle mich schlecht informiert 2 9,09%
unguinstige Arbeitszeiten 0 0,00%
Sonstiges 0 0,00%

15. Berliner Wasserbetriebe Team-Staffel: das Biopolar Team war am 04.06.2014 dabei.

C1.4 Gleichstellung und Diversitat

Gleichstellung von Mann und Frau

Bei uns wird eine vollstandige Gleichstellung gelebt. Zum Bilanzstichtag waren
18 Frauen und 7 Manner bei uns beschaftigt. Bei den Fuhrungskraften waren es
5 Frauen und 3 Manner. Das Gehaltsmodell ist transparent, Manner und Frauen
werden gleich behandelt. Bewerbungsverfahren werden immer unabhangig vom
Geschlecht durchgefiihrt. Wir hatten schon mehrere Mitarbeiterinnen in Elternzeit;
grundsatzlich freuen wir uns, wenn sie danach wieder bei uns einsteigen. Eine Be-
reichsleiterin war schon zweimal in Elternzeit und hat ihre FUhrungsposition beibe-
halten, jetzt mit reduzierter Stundenzahl.
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Benachteiligte (Menschen mit Behinderung, Migranten, Langzeitarbeitslose)

Unsere Firmenphilosophie ist integrativ ausgerichtet. Friher haben wir gezielt
Langzeitarbeitslose eingestellt, auch um entsprechende Férderungen zu bekom-
men; einige dieser Mitarbeiter sind noch heute im Unternehmen. Momentan gibt
es hier keine besonderen Aktivitdten, aber wir sind immer offen, wenn sich etwas
ergibt.

Menschen mit Behinderung oder Migranten haben sich bisher nicht bei uns bewor-
ben, wir stehen dem aber grundsatzlich offen gegentber. Lediglich Rollstuhlfahrer
kénnten wir derzeit nicht beschaftigen, da unsere sanitaren Einrichtungen nicht
barrierefrei sind.

C2 Gerechte Verteilung Der Erwerbsarbeit

C2.1 Senkung der Normalarbeitszeit

Ziel bei Okofrost ist ein gesunder Umfang an Arbeitszeit fur alle Mitarbeiter. Wichtig
ist es uns dabei, die individuellen Bedurfnisse und Lebensumstande zu beruck-
sichtigen. In unserem Gehaltsmodell entspricht eine Vollzeitstelle einer wochent-
lichen Arbeitszeit von 40 Stunden. Davon ausgehend entscheiden die Mitarbeiter
selbst Uber ihre gewlinschte Basis-Wochenarbeitszeit und kénnen dies auch nach
Absprache jederzeit flexibel verandern.

Uberstunden sollen im Laufe des Jahres durch Freizeit ausgeglichen werden. Die
Zeiterfassung erfolgt dabei grundsatzlich eigenverantwortlich, bei den Bereichs-
leitern ist sie zudem freiwillig. 9 von 27 Mitarbeitern haben eine Uberstunden-
pauschale im Vertrag (Bereichsleiter und AulBendienstmitarbeiter). Es ist jedoch
ausdrucklich gewollt, dass auch diese Mitarbeiter sorgsam mit sich umgehen und
Mehrarbeit eigenverantwortlich zu anderen Zeiten durch Freizeit ausgleichen. Die
Uberstundenpauschale wurde in diesem Zusammenhang eingefiihrt, weil eine voll
flexible, selbstverantwortliche Zeiteinteilung ohne Zeiterfassungspflicht eine Uber-
stundenvergltung unsinnig macht.

In den saisonalen Spitzenzeiten kommen bei manchen Mitarbeitern bis zu 80 Uber-
stunden pro Person und Monat zustande, die dann in den Folgemonaten ausgegli-
chen werden. Ende 2015 war der kumulierte Stand durchschnittlich 14 Uberstun-
den pro Mitarbeiter.

In den Vertragen betragt die durchschnittliche Wochenarbeitszeit in Summe 758
Stunden, das heil3t, die Normal-Arbeitszeit entspricht einer 36-Stunden-Woche. Im
Fragebogen wurde eine reale Arbeitszeit von durchschnittlich 37 Stunden pro Wo-
che angegeben.

C2.2 Erhéhung des Anteils der
Teilzeit-Arbeitsmodelle und Zeitarbeit

Grundsétzlich haben bei Okofrost alle Mitarbeiter die Méglichkeit, Ihre Wochenar-
beitszeit selbst zu wahlen und dies auch flexibel zu verandern. Derzeit haben 24%
der Mitarbeitenden Vertrage mit weniger als 36 Wochenstunden, darunter auch
FUhrungskrafte. Wir stellen gerne Teilzeitkrafte ein, weil wir die Vereinbarkeit von
Arbeit, Familie und Freizeit sehr wichtig finden. Dies hat bei uns auch zu einer ho-
heren Gesamtmitarbeiterzahl geflhrt. Zeitarbeit wird nicht genutzt.
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C2.3 Bewusster Umgang mit (Lebens-) Arbeitszeit

Alle Mitarbeiter kénnen in Absprache mit ihren Kollegen ihre Arbeitszeit flexibel
und eigenverantwortlich gestalten und nach Wunsch auch Arbeit im Homeoffice
erledigen. Wichtig ist dabei naturlich, die Erreichbarkeit der Firma sicherzustellen,
sodass die Flexibilitat im Bereich Assistenz/Empfang deutlich eingeschrankter ist -
was wiederum allen anderen Kollegen eine gréRere Freiheit ermdglicht.

C3 Forderung 6kologischen Verhaltens der
Mitarbeiter

C3.1 Erndhrung wahrend der Arbeitszeit

Alle Mitarbeiter kénnen sich wahrend der Arbeitszeit kostenfrei aus dem Bio-Tief-
kuhl-Sortiment der Firma versorgen. Zusatzlich werden Brdtchen, Butter, Kaffee,
Tee, Milch, Obst usw. zur Verfligung gestellt, komplett in Bio-Qualitat. Es steht eine
Kuche zur Verfugung, aber aufgrund der geringen UnternehmensgréRe gibt es kei-
nen angestellten Koch. Dafir haben wir die Regelung, dass das Kochen fur das
gesamte Team als Arbeitszeit gerechnet wird. Dadurch gibt es gelegentlich ein ge-
meinsames Essen. Die Zutaten sind dabei mehrheitlich vegetarisch und komplett
in Bio-Qualitat.

C3.2 Mobilitat zum Arbeitsplatz

Etwa die Halfte der Mitarbeiter benutzt fur die Anfahrt zum Buro 6ffentliche Ver-
kehrsmittel oder das Fahrrad, die andere Halfte das Auto. Die durchschnittliche
Anfahrtszeit betragt eine halbe Stunde. Die Anfahrt wird im Rahmen der gesetz-
lichen Regelungen entfernungsabhangig finanziell geférdert; diese Forderung ist
aber unabhangig vom genutzten Verkehrsmittel. Bei der Wahl des Burostandortes
wurde bewusst die verkehrsgunstige Lage berucksichtigt: Bus und U-Bahn sind we-
niger als 200m entfernt.

Alle Dienstwagen sind umweltschonende Gasfahrzeuge, die von den entsprechen-
den Mitarbeitern auch privat genutzt werden. Bei Bedarf werden diese Fahrzeuge
auch untereinander ausgeliehen oder gemeinschaftlich genutzt.

Es gibt Uberlegungen zu Betriebsfahrradern oder Elektrofahrzeugen, das kann
aber wahrscheinlich erst bei wachsender Betriebsgré3e umgesetzt werden.

Die Mdoglichkeit aus dem Homeoffice zu arbeiten reduziert notwendige Anfahrten
ins Buro.



C3.3 Organisationskultur, Sensibilisierung
und unternehmensinterne Prozesse

Okologisches Bewusstsein ist Grundlage der Firmenphilosophie und in der geleb-
ten Kultur fester Bestandteil. Bei allen Prozessen und Entscheidungen werden 6ko-
logische Aspekte berucksichtigt. In vielen Meetings ist die Auseinandersetzung mit
Okologischen Themen wichtig, oft auch im Hinblick auf die Vereinbarkeit mit dko-
nomischen Erfordernissen. Das 6kologische Hintergrundwissen im Team ist sehr
grol3, da dies standiger Bestandteil der Arbeit ist.

Im Rahmen der Erstellung der ersten Gemeinwohl-Bilanz haben alle Mitarbeiter
ihren CO2-Fussabdruck nach der Methode ,footprint Deutschland” bewertet. Das
durchschnittliche Ergebnis war 3,94 ha/MA. Es fand hierzu auch eine kritische Aus-
einandersetzung zu diesem Thema im Team statt: Die Testmethode wurde teilwei-
se als zu undifferenziert empfunden. Aulerdem haben einige Mitarbeiter andere
empfohlene Tests durchgeflihrt, was zu anderen Ergebnissen fuhrte. Ein weiterer
Kritikpunkt ist, dass eine Reduktion der 6kologischen Auswirkungen des personli-
chen Verhaltens auf einen einzigen Messwert - das CO2 - zu einem gefahrlichen
Tunnelblick fuhren kénnte. Wenn z.B. bei Autos nur noch die CO2-Werte verglichen
werden, bleiben andere relevante Schadstoffe unbericksichtigt...

Die Aufforderung und Hinweise zu mdoglichst 6kologischem Verhalten finden sich
auch in den Regelungen des internen Okofrost Handbuchs fir alle Mitarbeiter wie-
der.
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C4 Gerechte Verteilung des Einkommens

C4.1 Innerbetriebliche Bruttoeinkommenssprei-
zung im Unternehmen

Die Spreizung zwischen dem geringsten und héchsten Einkommen im Unterneh-
men betrug im Berichtszeitraum 1:5.

C4.2 Mindesteinkommen

Die Mindesteinkommen bei Okofrost liegen bereits ab einer wochentlichen Arbeits-
zeit von 30 Stunden nach den Kriterien der GWO im auskémmlichen Bereich. Dies
wird durch unser Gehaltsmodell (s. Anlage) gewahrleistet.

Lediglich bei einem von 27 Mitarbeitenden lag das Nettogehalt 7% unter ,Living
Wage" (1.330,- netto pro Monat), weil auf eigenen Wunsch nur 25 Wochenstunden
gearbeitet wurden.

C4.3 Transparenz und Institutionalisierung

Das Gehaltsmodell von Okofrost wurde im Jahr 2012 gemeinsam mit den Mitarbei-
tenden unter der Zielsetzung Transparenz und Gerechtigkeit entwickelt. Seitdem
fand jahrlich eine gemeinsame Uberprifung statt und von allen getragene Ande-
rungswinsche wurden eingearbeitet.

Seit Ende 2014 tauchten zusatzliche Kritikpunkte auf, zu denen keine einfachen
und von allen getragenen Losungen gefunden wurden. Es ging dabei hauptsachlich
um Unklarheiten und Potenzial fir Missverstandnisse in der Auslegung des aktuel-
len Gehaltsmodells. Deshalb wurde Ende 2015 eine Projektgruppe gegrundet, die
bis Anfang 2016 Losungsvorschlage unter Einbeziehung aller interessierten Mitar-
beitenden erarbeiten soll.

Eine komplette Veroffentlichung aller Gehalter wurde im Rahmen der Gehalts-
modellentwicklung diskutiert und mehrheitlich abgelehnt. Stattdessen war der
Wunsch, dass jeder Mitarbeiter selbst entscheiden kénnen soll, ob, wann und mit
wem er Uber sein Gehalt spricht. Abgesehen davon ware eine verpflichtende Verof-
fentlichung auch gesetzeswidrig. Das Gehaltsmodell fuhrt jedoch zu einer grol3en
Transparenz, und Okofrost macht das Modell auch éffentlich zuganglich.



C5 Innerbetriebliche Demokratie und
Transparenz

C5.1 Wie grol3 ist der Grad der Transparenz
im Betrieb?

Transparenz und Mitbestimmung sind wesentliche Bestandteile unseres Leitbildes.
Ziel ist es, dass alle Mitarbeiter die groReren Zusammenhange im gesamten Unter-
nehmen verstehen, damit sie auch bewusst und bestmdoglich zu den gemeinsamen
Zielen beitragen kénnen. Das Grundverstandnis von Transparenz ist dabei nicht,
dass alle immer Uber alles informiert werden mussen (Informationsuberflutung),
sondern dass Uber die wesentlichen Zusammenhange aktiv informiert wird und
die Details auf Nachfrage jedem zur Verfugung stehen. Wichtig ist dabei auch die
Beachtung der Persdnlichkeitsrechte (Datenschutz).

Die Unternehmenszahlen werden seit 2012 quartalsweise im gesamten Team vor-
gestellt, erklart und gemeinsam analysiert. Ziel ist dabei, dass alle Mitarbeiter die
finanzielle Lage des Unternehmens kennen sowie Hintergrinde und Zusammen-
hange des Wirtschaftens verstehen.

Gehaltsmodell und Leitbild wurden gemeinsam entwickelt, alle wichtigen und kriti-
schen Entscheidungen sind transparent, jederzeit hinterfragbar und wenn sinnvoll
gemeinsam getroffen. Die Strategien des Unternehmens und der einzelnen Berei-
che werden gemeinsam auf Basis der Vision und des Leitbildes entwickelt.
Samtliche Protokolle aller Meetings sind offen zuganglich. Informationen sind
grundsatzlich fur alle zuganglich, wo immer dies moglich ist, wobei die gesetzlich
vorgeschriebenen Datenschutzgrenzen nattrlich eingehalten werden.

Jeder Mitarbeiter kann zu Bereichsleiter-Meetings dazu kommen, um Themen ein-
zubringen und mitzubesprechen, die ihn betreffen.

C5.2 Inwiefern sind Fihrungskrafte durch
alle Mitarbeiter legitimiert?

Seit 2012 wandelt sich bei Okofrost das Verstandnis von Fihrung, Verantwortung
und Entscheidungsfindung. Der FUhrungsstil verandert sich von autokratisch zu
teamorientiert, und es geht bei der Fiihrung eher um den ganzheitlichen Uberblick
Uber einen Bereich, als um die klassische machtbezogene Vorgesetztenposition.
Die Umstellung unserer Organisationsstruktur auf ein verantwortungsbezogenes
Kreismodell verbessert die Selbstwirksamkeit und ermaéglicht Entscheidungspro-
zesse direkt von den betroffenen Mitarbeitern, wobei die ,Vorgesetzten” fur Fra-
gen zur Verflgung stehen und Ressourcen zur Verfligung stellen, aber nicht mehr
selbst alle Entscheidungen treffen. AuBerdem fuhrt dies zu einem ganzheitlicheren
Verstandnis der Unternehmenszusammenhange fir alle Mitarbeitenden.

Bei der Einstellung neuer Mitarbeiter werden bei Okofrost immer alle direkt betrof-
fenen Kollegen mit in den Auswahlprozess einbezogen, dies gilt genauso bei der
Einstellung von Fihrungskraften. Die Einstellung einer neuen FUhrungskraft gegen
den Willen eines Mitarbeiters des betroffenen Kreises ware undenkbar.

Eine ,Beférderung” im klassischen Sinne findet bei Okofrost nicht statt. Es bilden
sich eher dynamisch neue Kreise und Rollen, die dann sinnvoll und im gemein-
samen Einverstandnis besetzt werden. So entstehen ,FUhrungskrafte” auch aus
eigeninitiativ gebildeten Kreisen, die dann mit der Zeit wachsen und weitere Mitar-
beitende integrieren.
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C5.3 Mitbestimmung bei Grundsatz- und
Rahmenentscheidungen

Seit 2012 befinden wir uns in einem Prozess, Hierarchiedenken durch Selbstorgani-
sation zu ersetzen. Begonnen haben wir mit der Einfihrung unseres Kreismodells.
Dann haben wir mit Hilfe externer Coaches und interner Workshops an Verstandnis
und Umsetzung dieser komplett neuen Herangehensweisen gearbeitet. Im Laufe
der Jahre 2013 bis 2015 haben fast alle Mitarbeiter in Workshops das Selbstorgani-
sationsmodell der ,Holakratie” kennen gelernt, das uns viele Anregungen gegeben
hat. Wir haben dann zunachst in der wochentlich stattfindenden Bereichsleiterrun-
de die auf Konsentverfahren basierenden Meeting- und Entscheidungsstrukturen
erprobt und auf unsere BedUrfnisse angepasst. Inzwischen haben das auch die
meisten Kreise in ihren Runden eingefuhrt.

Bei grol3en strategischen Entscheidungen werden die betroffenen Mitarbeiter aktiv
gefragt und in die Entscheidungsprozesse einbezogen. Die Unternehmensstrategie
wird in der Bereichsleiterrunde gemeinsam entwickelt, wobei die Bereichsleiter die
Aufgabe haben, jeweils die Ideen und BedUurfnisse aus ihren Kreisen zu sammeln
und mit einzubringen.

Im Jahr 2016 wollen wir die Definition der Rollen und Zustandigkeiten verfeinern,
damit noch klarer wird, wer welche Entscheidungen treffen kann. AuRerdem wol-
len wir die Nutzung der Konsent-Verfahren weiter trainieren und in allen Kreisen
einfuhren. Manche Mitarbeiter haben den Wunsch geaul3ert, sich noch mehr und
aktiver einbringen zu kénnen. Dem wollen wir begegnen durch regelmaligere
Meetings aller Kreise und mehr Klarheit, wie und wo man sich einbringen kann.
Manchmal wurden Informationen nicht an alle Betroffenen zurtickgemeldet, auch
dies soll durch klarere Strukturen verbessert werden.

Die gesamte Entwicklung ist ein spannender aber langwieriger Lernprozess. Kultu-
relle und gesellschaftliche Selbstverstandlichkeiten mussen hinterfragt und neue,
innovative Ansatze entwickelt und erprobt werden.

C5.4 Mit-Eigentum der Mitarbeiterlnnen

51% der Gesellschafteranteile liegen bei Florian Gerull, der aktiv mitarbeitet. Oko-
frost ist ein inhabergefihrtes Unternehmen. Die anderen 49% der Anteile liegen
bei der Wagner Holding, die sich ebenfalls bei Bedarf beratend und unterstitzend
einbringt, bis hin zu gemeinsamen Besuchen bei Kunden und Lieferanten (siehe
auch B1.4).

D1 Ethisches Verkaufen

D1.1 Gesamtheit der MalRnahmen fur eine
ethische Kundenbeziehung

Wie im Leitbild verankert, strebt Okofrost méglichst partnerschaftliche Kundenbe-
ziehungen an, die auf Win-Win-Win-Lésungen basieren. Das gemeinsame Handeln
soll einen Mehrwert fiir den Kunden, fur Okofrost und fur die Gesellschaft schaffen.



Das Ziel sind langfristige Kundenbeziehungen, die auf gegenseitiges Vertrauen und
Offenheit bauen und auf Augenhoéhe stattfinden.

Die Kunden von Okofrost sind Bio-Einzelhdndler (73%), konventionelle Supermark-
te (15%) und Bio-GroBhandler (12%). Wir liefern an Kunden in ganz Deutschland
und exportieren auch in einige EU-Lander (Exportanteil etwa 2%). Etwa 85% unse-
rer Kunden sind kleine und mittelstandische Unternehmen.

In der Kundenberatung steht an erster Stelle, das fur diesen individuellen Kunden
optimale Bio-Tiefkiihl-Sortiment aufzubauen. Okofrost stellt dafur seine in 20 Jah-
ren aufgebaute Fachkompetenz in diesem Spezialgebiet zur Verfligung und kombi-
niert diese im Dialog mit den speziellen Bedurfnissen des Kunden. Das Sortiment
wird dann kontinuierlich Uberprift und weiter entwickelt.

Dass hierbei die beste Losung fiir den Kunden an erster Stelle steht, sieht man auch
daran, dass Okofrost manchmal Kunden zu einem anderen Lieferanten rét, z.B.
wenn seine BedUrfnisse von einem RegionalgroRhandler mit geringerem Mindest-
bestellwert besser erfiillt werden kénnen.

Wir sind jederzeit offen fur Fragen und bitten um Feedback und Kritik. Wir gestehen
Fehler ein und bieten Lésungen an. Um dies zu gewahrleisten achten wir darauf,
dass unsere Mitarbeiter immer gut Gber den aktuellen Stand informiert sind. Pro-
bleme, die beim Kunden auftreten, werden zeitnah bearbeitet, und wir bleiben so
lange am Ball, bis sie gel6st sind.

Vertriebs-Mitarbeiter bitten sich bei schlechter Tagesform auch mal gegenseitig,
einen Kunden zu Ubernehmen, damit dieser bestmdglich bedient werden kann.
Mit GroBhandlern und filialisierten Einzelhandlern fiihren wir Jahresgesprache in
der Zentrale und stehen den Filialmitarbeitern jederzeit fir Fragen und Beratung
zur Verfugung. Selbstandige Einzelhandler werden individuell betreut. Dabei ist
uns jeder Kunde wichtig und es gibt keine Bevorzugung umsatzstarker Kunden.
Mit der praktischen Umsetzung unserer Werte setzen wir uns regelmaRig auseinan-
der; in internen Meetings und Workshops, bei schwierigen Themen auch mit Hilfe
eines externen Coaches. Bei Entscheidungen dient uns das Leitbild als Kompass, an
dem wir uns ausrichten. Zusatzlich reflektieren wir unsere Kommunikation immer
wieder auf der Meta-Ebene, was zu einer Bewusstseinsentwicklung aller beitragt.
Bei Okofrost gibt seit 2012 keine Provisionszahlungen oder sonstigen Boni mehr.
Wir sehen den Versuch einer extrinsischen Motivation Uber erfolgsabhangige Be-
lohnungen als sehr kritisch und konkurrenzférdernd an und setzen stattdessen auf
intrinsische Motivation durch Sinnfindung in der Arbeit und innere Ubereinstim-
mung mit den Unternehmenswerten.

Im Zentrum unseres Marketings steht transparente Aufklarung Uber unsere Leis-
tungen und unsere Produkte - auch bei Problemen. Wir setzen dabei auf Ehrlichkeit
und Authentizitat statt ein kinstliches ,Image” zu schaffen. Unethisches Marketing
im Sinne der Gemeinwohl-Kriterien passt nicht zu uns und findet bei uns nicht statt.
Ehrlichkeit ist in unserem Leitbild ein wichtiger Wert.

Mit unserer 2013 gestarteten Transparenzinitiative fur die Eigenmarke Biopolar ha-
ben wir dies weiter vertieft und um Aspekte erweitert, die Ublicherweise nicht kom-
muniziert werden, aus Angst, dass sie sich nachteilig auswirken kdnnten. Aus un-
serer Perspektive gibt es kein ,ideales Produkt”. Jeder Mensch hat eine individuelle
Sicht und wertet unterschiedlich. Deshalb stellen wir die Realitat und die Grinde
fir unsere Produkt- und Herstellerauswahl moéglichst transparent dar und Uberlas-
sen dem Individuum die Bewertung. Beispiele fir diese Realitdten sind hinter Er-
zeugern stehende Grol3konzerne oder das Kukenschreddern bei den Legehennen.
Uber Social Media, z.B. facebook, verbreiten wir Filmtips, Infos und Artikel. Unser
Marketingbudget ist relativ klein. Es flie3t in unterstitzende Marketingaktivitaten
unserer Kunden, Messeauftritte, Verkostungen, Fachzeitschriften, sinnvolle Werbe-
mittel (z.B. Stofftragetaschen) und eine geringe Menge an Printmedien.

Gemeinwohlbericht

25



D1.2 Produkttransparenz, Fairer Preis und
ethische Auswahl der Kundinnen

Alle unsere Produkte sind Bio-zertifiziert, viele zusatzlich nach Naturland-Richtlini-
en.
Bei den Produkten unserer Eigenmarke Biopolar haben wir uns als direkte Folge der
ersten GWO-Bilanz entschieden, ihren Weg Uber die gesamte Wertschépfungsket-
te offenzulegen. Bei der Verpackungsgestaltung unserer Produkte nutzen wir den
vorhandenen Platz fur einige dieser Informationen. Zusatzlich stellen wir Fragen,
die neugierig machen sollen, so dass Endverbraucher tber unsere Biopolar-Web-
seite Nahreres erfahren wollen. Auf dieser stellen wir zu den einzelnen Produkten
eine umfangreiche Informationssammlung zur Verfligung, die dem Verbraucher
die Moglichkeit geben sollen, sich sein eigenes Bild zu machen, um gut aufgeklart
seine Kaufentscheidung zu treffen.
Uber unsere Okofrost-Webseite kénnen Endverbraucher konkrete Fragen zu allen
von uns gehandelten Produkten direkt an uns herantragen, was auch gerne ge-
nutzt wird. Sie bekommen dann ausfihrliche Antworten von unserer Qualitatssi-
cherung - oft recherchieren wir dafiir die Details beim Hersteller.
Unseren Gemeinwohl-Bericht verbreiten wir aktiv und stellen ihn auf unserer Web-
seite zum Download zur Verfigung. Damit machen

wir uns sehr transparent unseren Geschaftspartnern
gegenulber, was oft zu interessanten Gesprachen tber
Werte und Ethik fuhrt.

Bei unserer Preisgestaltung achten wir auf Win Win-
Win Win-Lésungen: Lieferanten, wir selbst, Kunden

& und Umwelt. Daflur tauschen wir uns intern und mit
o t unseren Lieferanten und Kunden tUber Werte und fai-
A Q ﬁ re Preiskalkulation aus. Es kommt immer wieder zu
,...'ﬁ —— schwierigen Situationen, wenn Kostensteigerungen
& e bei unseren Lieferanten Preiserhdhungen ndtig ma-

chen. Wir sprechen dann mit unseren Kunden und
Lieferanten offen Uber die Problematik und suchen
gemeinsam nach Lésungen. In manchen Fallen konn-
ten wir dann die Preiserh6hung durch Kostensenkung
abfedern (z.B. durch Abnahmezusagen des Kunden,
eine Verpackungsanderung oder groRRere Bestellwer-
te). In anderen Fallen hat eine offene Kommunikation

Alles zur Marke Biopolar und zur Trans- der kostenintensiven Besonderheiten des Produktes
parenz-Initiative auf www.biopolar.de bis zum Endverbraucher geholfen, um den héheren
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Preis zu erklaren (z.B. Handarbeit, kleine Hersteller-

firmen). Mindestens aber konnten wir Verstandnis flr die Situation erreichen und
z.B. durch eine zweistufige Preiserhdhung die Situation entspannen.
Was verstehen wir unter ethischer Kundenauswahl? Der weitaus grofte Teil unse-
rer Kunden besteht aus kleinen und mittleren Umternehmen aus der Bio-Branche.
Grundsatzlich sind wir auch offen fur die Belieferung des konventionellen Han-
dels, weil wir eine moglichst breite Verflgbarkeit von Bio-Lebensmitteln wichtig
finden. Wir achten dabei aber besonders konsequent auf eine faire Preisgestal-
tung, die nicht auf Kosten irgendeiner Handelsstufe geht. Wir haben uns deshalb
entschieden, nicht mit Discountern zusammenzuarbeiten, weil die Geschaftspolitik
»Billig um jeden Preis” nicht zu unseren Werten passt. Durch unsere klare und kon-
sequente Haltung haben wir bereits Kunden gewonnen, die ursprunglich andere
Preisvorstellungen hatten - und mit anderen Kunden kommen wir deshalb nicht
ins Geschaft.



D1.3 Umfang der Kundinnen-Mitbestimmung,
gemeinsame Produktentwicklung, Marktforschung

Wir haben die Erfahrung gemacht, dass die Einbeziehung der Kunden in die Pro-
duktentwicklung (PE) fur beide Seiten sehr fruchtbar ist. Wir befragen unsere Kun-
den aktiv im Tagesgeschaft, auf Messen und in Jahresgesprachen nach Winschen
und schicken ihnen vorab Muster neuer Produkte. Das Feedback, bis hin zu Re-
zeptvorschlagen von Endverbrauchern, ist fur uns ein wertvoller Wegweiser zum
fertigen Produkt, mit dem alle zufrieden sind.

Wir teilen Informationen und stimmen uns, wo es méglich ist, mit Kunden und Mit-
bewerbern ab. Es geht uns dabei um Differenzierung statt um Wettbewerb. Da wir
hier auch unsere Strategien preisgeben, braucht es eine gute Vertrauensbasis.
Beispiel ,gemeinsame PE": wir tauschen uns aktiv mit einem grof3en Kunden uber
geplante Produktentwicklungen aus, um die entstehenden Produkte sinnvoll zu dif-
ferenzieren, statt quasi identische Produkte zeitgleich herauszubringen. Daraus ist
inzwischen eine noch engere Zusammenarbeit entstanden und wir haben in 2015
einen gemeinsamen Zukunftsworkshop durchgefihrt. Jetzt sind gemeinsame Pro-
duktentwicklungen fur 2016 geplant.

Beispiel ,6ffentliche PE”: bei der Entwicklung unserer neuen Pizza-Produkte ha-
ben wir einen noch innovativeren Weg gewagt. Wir haben dem Fachpublikum auf
mehreren Bio-Fachmessen sowie unseren groReren Kunden im direkten Gesprach
Pizza-Muster aus der noch nicht abgeschlossenen PE zum Kosten gegeben und um
ihr Feedback gebeten. Dieses Feedback haben wir dann einbezogen, was noch zu
wesentlichen Veranderungen der endgultigen Produkte geflihrt hat.

Diese Vorgehensweise ist bisher véllig unublich, weil man ja quasi unperfekte Pro-
dukte zeigt und sich komplett in die Karten schauen Iasst. Wir sind mit dem Ergeb-
nis sehr zufrieden und die positive Resonanz und breite Listung im Fachhandel
bestatigt uns darin, das in Zukunft zu wiederholen.

Im nachsten Jahr wollen wir ein Endverbraucher-Panel zur Produktbewertung in
Zusammenarbeit mit einem Kunden von uns ausprobieren.

D1.4 Service-Management

Wir haben viele gute Kundenbeziehungen durch langjahrige Zusammenarbeit und
fragen aktiv Feedback ab, das wir fur standige Verbesserungen nutzen. Wir halten
personlichen Kontakt - auch vor Ort - und unterstitzen ein optimales Sortiment.
Wir haben in unserem Kreismodell (Organigramm) einen eigenen Kreis Reklamati-
onen, was bedeutet, dass wir hier eine grol3e Verantwortung und Aufgabe sehen.
Jede Beanstandung wird ernst genommen und sofort z.B. an unsere Qualitatssiche-
rung oder die Spedition zur Kldarung weitergegeben. Reklamationen werden schnell
und moglichst unbtrokratisch gehandhabt, meist Gber Gutschrift der betroffenen
Ware. Bei der Lieferung liegt ein Beanstandungs-Formular bei, das ausgefullt und
an uns geschickt werden kann. Wir bemihen uns um schnelle Bearbeitung und
Verbesserung - zwischen am selben Tag und innerhalb einer Woche - je nach Pro-
blem. Ein Produkt, bei dem ein gréRerer Zweifel besteht, wird vorsorglich gesperrt.
Durch Analyse haufiger auftretender Schadensursachen wird eine standige Verbes-
serung der Produktions- und Logistikprozesse erreicht.

Bei groBeren Kunden gibt es im Jahresgesprach einen Report Uber die Qualitat der
Zusammenarbeit, in dem auch Uber Reklamationsfdlle und Ldsungen berichtet
wird.
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D2 Solidaritat mit Mitunternehmen

Zu unseren Werten gehdren neben Partnerschaftlichkeit auch Achtsamkeit und
Menschlichkeit. Auf dieser Grundlage ist es ein naturlicher Schritt fir uns, dies nicht
nur auf unsere klassischen Kunden, sondern auch auf Mitbewerber anzuwenden

D2.1 Offenlegung von Informationen und
Weitergabe von Technologie

Mit der EinfUhrung unserer Transparenz-Initiative (TI) legen wir nicht nur weite
Teile des gesamten Entstehungsprozesses unserer Biopolar Produkte offen, son-
dern mdchten andere Mitunternehmen ebenfalls zu mehr Transparenz anregen.
Die Hersteller werden auf unseren Verpackungen explizit genannt und vorgestellt
(nicht wie Ublich verschleiert durch die Angabe ,hergestellt fur Okofrost”). Unsere
Vorgehensweise ist nach dem ,Open-Source”-Prinzip auf unserer Webseite www.
biopolar.de gut nachvollziehbar dargestellt. Wir wurden schon mehrfach fir un-
sere Initiative gelobt und dann gefragt, warum wir uns das nicht patentrechtlich
schutzen lassen - aber wir wollen ja gerade, dass andere das nachmachen - Ideen-
klau erwtnscht!

Zur TI, aber auch zu anderen Themen fuhren wir sowohl interne als auch externe
Schulungen fir Kunden und Partner durch. Dabei achten wir auf eine offene Dia-
logkultur, damit beide Seiten etwas lernen kénnen.

Unsere GWO-Bilanz, unsere Finanz-Bilanz, unser Gehaltsmodell, unsere Organisa-
tionsstruktur, unser Leitbild und unsere Vision sind ebenfalls 6ffentlich zuganglich.
AulRerdem stellen wir unsere Erfahrungen immer wieder interessierten Unterneh-
men mit Vortragen und Podiumsdiskussionen sowie im persénlichen Gesprach zur
Verfligung.

Mit unseren Partnern sprechen wir inzwischen offen Gber Kalkulationen. Statt wie
friher zu versuchen, den fir uns besten Preis auszuhandeln, versuchen wir, eine
fur alle Beteiligten befriedigende L6sung zu finden. Die Frage ist dabei: wer beno-
tigt was um qualitativ hochwertig und wirtschaftlich handeln zu kénnen, und wo ist
es moglich, gemeinsam Kosten einzusparen?

D2.2 Weitergabe von Arbeitskraften, Auftragen
und Finanzmitteln; kooperative Marktteilnahme

Ein Ziel bei der Entwicklung unserer Marke Biopolar war es, die Barriere der Kon-
kurrenz zu unseren Mitbewerbern zu durchbrechen. Konkurrenzdenken fordert
Abgrenzung, Misstrauen, Machtkampfe und Ressourcenverschwendung - und ist
leider in unserer Gesellschaft bisher so selbstverstandlich, dass auch die Bio-Bran-
che nicht frei davon ist. Wir haben Biopolar von Anfang an allen unseren Mitbe-
werbern angeboten (statt sie, wie oft Ublich, nur selbst zu vertreiben und als Wett-
bewerbsvorteil gegenlber Mitbewerbern einzusetzen). Daraus haben sich nach
Uberwindung anfanglicher Skepsis viele fruchtbare Partnerschaften entwickelt.

In diesem Zusammenhang geben wir immer wieder Auftrage und Kunden an unse-
re Mitbewerber weiter, wenn das systemisch sinnvoll ist (Beispiel: kleinere Kunden
mit einer geringen TiefkUhlkapazitat bendtigen nicht unser breites Sortiment und



sind oft bei einem regionalen GroRhandler mit geringeren Mindestbestellwerten
besser aufgehoben). Auch ein ,Abjagen” von Kunden durch aggressive Akquise be-
treiben wir schon lange nicht mehr - im Fokus steht die fir den Kunden und das
System sinnvollste Lésung.

In unserer Vision ist das Ziel verankert, eine Vernetzung mit allen relevanten Markt-
teilnehmern zu erreichen - miteinander statt gegeneinander. Dabei versuchen wir,
mit Mitbewerbern gemeinsam sinnvolle Ideen zu entwickeln. Oft kénnen dadurch
Transportwege und Lageraufwand reduziert werden, z.B. durch die Weitergabe von
Auftragen, den gemeinsamen Einkauf oder die gemeinsame Nutzung von Logistik.
So bieten wir z.B. Regionalgrohandlern mit einem geringeren Tiefkihlumsatz an,
unser gesamtes Sortiment (nicht nur unsere Eigenmarken, sondern alle Produkte)
in kleinen Mengen zu beziehen. Sie bendtigen dann weniger Lagerkapazitat und
mussen nicht die groRen Mindestbestellwerte der Hersteller erfillen.

Im April 2015 hat der Mehrheitsgesellschafter von Okofrost die SinnBlOse Netz-
werk GmbH gegriindet. Ihr Geschaftszweck ist es, ein Netzwerk von nachhaltig wirt-
schaftenden Unternehmen aufzubauen, die sinnvoll und synergetisch zusammen
arbeiten. Die SinnBIOse hat im April 2015 das Mitunternehmen Midgard Naturkost
& Reformwaren GmbH tGbernommen (Altersnachfolge). In diesem Zusammenhang
wurden Mitte 2015 erste Strukturen fur die gemeinsame Nutzung von Mitarbei-
tern, Know-How, Ressourcen und Technik aufgebaut. So gibt es inzwischen z.B.
eine gemeinsame Buchhaltung und EDV, weitere Schritte sind geplant.

D2.3 Kooperatives Marketing

Unser gesamtes Marketing ist auf unsere Werte Partnerschaftlichkeit, Ehrlichkeit
und Transparenz ausgerichtet. Wir wollen unsere Kunden maglichst umfassend
informieren, damit sie die fur ihre Werte passenden Entscheidungen treffen kon-
nen. Dabei kooperieren wir Uber die gesamte Wertschopfungskette hinweg, um
die Informationen auf allen Ebenen erreichbar zu machen. Die oft Gbliche Image-
werbung betreiben wir nicht. Unsere Marketingausgaben fliel3en in erster Linie in
Kooperationsmarketing mit unseren Lieferanten, Mitunternehmen und Kunden
(Kundenmagazine, Kataloge, Aktionen usw.) sowie Messen, Veranstaltungen, Ver-
kostungen, GWO-Berichte und Internetdarstellung. Massenmediale Werbung be-
treiben wir nicht.

In unserem Katalog gibt es Portraits der meisten unserer Hersteller, in denen sie
sich und ihre Arbeitsweise darstellen. Bestes Beispiel ist unser neuer Pizzaprodu-
zent Giannini: hier haben wir erstmals originale Fotos direkt von den tatsachlichen
Produktionsprozessen mit den dort arbeitenden Mitarbeitern auf der Verpackung
verwendet.

Die Prozesse unserer Gehaltsmodell-, Leitbild- und Gemeinwohlbilanzentwicklung
machen wir 6ffentlich (in Gesprachen mit Partnern, im Internet, auf Messen und
Vortragen, in der Presse, z.B.: www.kulturwandel.org), weil wir gerne andere Fir-
men inspirieren mdchten, ahnliches auszuprobieren.

Uber den BNN (Bundesverband Naturkost Naturwaren) sind wir auf Branchenebe-
ne aktiv und beteiligen uns inhaltlich und finanziell an ethisch orientierten Kampa-
gnen (z.B. Kodex-Kampagne, Nachhaltigkeitsmonitor, Bio-Brotbox). Wir nehmen an
den Branchendatenpools teil (Ecoinform und BNN).
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! ¥ % i \
Die wachsende ,Wir haben es satt!”-Bewegung demonstriert jeden Januar in Berlin fiir eine béduerliche und
Okologischere Landwirtschaft sowie gutes Essen. Wir unterstiitzen diese Bewegung von Anfang an.

D3 Okologische Gestaltung der Produkte und
Dienstleistungen

D3.1 Produkte im 6kologischen Vergleich zu
Alternativen von gleichem Nutzen

Der Geschaftszweck von Okofrost ist die Verbreitung kontrolliert biologischer Tief-
kuhlkost. Zertifizierte Bio-Produkte sind derzeit aus 6kologischer Sicht die ,best
available technology” des Lebensmittelmarktes. Im 6kologischen Landbau wird auf
chemische Diingemittel, Gifte, Gentechnik, vorbeugende Antibiotika und Monokul-
turen verzichtet. Dadurch werden wichtige Beitrage geleistet und Lésungen fur ge-
sellschaftlich relevante Probleme geboten:

+  Nachhaltige Verbesserung der Bodenfruchtbarkeit

+  Wasserschutz, Umweltschutz

+  Biodiversitat

+  Erhalt natUrlicher Samensorten

+ Keine Forderung von Antibiotikaresistenzen

*  Forderung kleiner und mittlerer Landwirtschaftsstrukturen
*  Artgerechtere Tierhaltung

Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung sind die Basis des Bio-Gedankens. Da-
durch werden direkt schadliche Auswirkungen minimiert und langfristig die Um-
weltbedingungen fur alle Menschen verbessert. Durch die Bio-Zertifizierung und



die jahrlichen Kontrollen unterscheiden Unternehmen des Bio-Fachhandels sich
malgeblich von Mitbewerbern der konventionellen Lebensmittelwirtschaft.
Okofrost handelt ausschlieBlich mit Bio-zertifizierten Produkten und Fisch aus
nachhaltigem Fang. Mehr als 45% des Umsatzes ist zusatzlich nach strengeren Ver-
bandskriterien zertifiziert (Demeter, Bioland, Naturland usw.).

Transport und Lagerung von Tiefkihlkost sind zwar mit einem hdheren Energie-
bedarf verbunden als bei anderen Lebensmitteln, allerdings wird dies in der Ener-
giebilanz durch den fast auf Null reduzierten Verderb weitgehend ausgeglichen
(bei ,frischen” Lebensmitteln wird von der Ernte Uber Transport und Lagerung bis
zum Endverbraucher ein groRer Teil weggeworfen). Das maschinelle Waschen und
Verarbeiten der Produkte spart gegenulber einer Verarbeitung im Privathaushalt
Wasser und Energie und fuhrt zu geringerem Verlust. Weitere wesentliche Vorteile
der TiefkUhlung sind, dass Ernteliberschuisse sinnvoll genutzt werden kénnen und
die Produkte bis zu ihrem natlrlichen Reifepunkt auf dem Feld bleiben, statt wie
sonst oft Ublich unreif geerntet zu werden, um dann spater nachzureifen. So kén-
nen saisonal und regional geerntete Produkte sinnvoll Uber einen langen Zeitraum
verfugbar gemacht werden, statt von weither geliefert werden zu mussen.
Bio-Tiefkuhlkost an sich ist also eine aus 6kologischer Sicht sehr sinnvolle Alterna-
tive. Verbesserungspotenzial sehen wir deshalb vor allem in der ,Peripherie”, z.B.
in der 6kologischen Optimierung der Verpackung und der Logistik. Wir streben hier
laufend nach 6kologischer Optimierung, wie z.B. der Reduzierung von Kunststoff-
anteilen in der Verpackung. Leider ist es uns aber oft nicht méglich, wirklich 6ko-
logische Losungen umzusetzen. So kommen wir oft an technische Grenzen, weil
entweder noch keine entsprechenden 6kologischen Verpackungsmaterialien exis-
tieren oder weil mit den beim Hersteller vorhandenen Maschinen nur bestimmte
Materialien verwendbar sind. Hinzu kommt, dass unsere Produktionsmengen bis-
her meist zu klein sind, um besondere Winsche umzusetzen. Durch ein zweites
Lager kdnnen wir seit 2011 unsere Transportwege erheblich reduzieren.

Die meisten unserer Produkte beziehen wir aus Europa (Ausnahme: Garnelen aus
Ecuador), wenn es mehrere Optionen gibt, ziehen wir immer die nachstgelegene
Quelle vor, selbst wenn diese teurer ist (billiges Bio-Gemuse aus China kommt fur
uns z.B. nicht in Frage).

D3.2 Suffizienz (Genlgsamkeit): Gestaltung fur
Okologische Nutzung und suffizienten Konsum

Durch den Konsum und dadurch auch durch das Handeln mit 6kologischen Le-
bensmitteln wird direkt zu einem schonenden und nachhaltigen Umgang mit Roh-
stoffen und Energie beigetragen.

In Deutschland werden von der Erzeugung bis zum Endverbraucher zwischen 30%
und 50% der Lebensmittel weggeworfen. Bei TiefkUhlprodukten liegt dieser Wert
wesentlich niedriger, da es praktisch keinen Verderb gibt. Okofrost vernichtet keine
Lebensmittel: Ware, die soweit an das Mindesthaltbarkeitsdatum kommt, dass wir
sie nicht mehr verkaufen kénnen, wird rechtzeitig an soziale Einrichtungen (Tafeln)
verschenkt. Auch die Kaufer unserer Produkte gehen meist bewusster, wertschat-
zender und achtsamer mit Lebensmitteln um: schon die Entscheidung, sich biolo-
gisch zu erndhren, ist ein bewusster Prozess, und die Produkte sind hochwertiger
und teurer als billig hergestellte konventionelle Lebensmittel. Wir unterstutzen dies
durch moglichst hohe Qualitat und die transparente Darstellung der Produktions-
prozesse, wodurch die Lebensmittel ,ein Gesicht” bekommen und die Hochwertig-
keit noch erkennbarer wird.
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Auch in unseren Kundenbeziehungen verbessern wir die 6kologischen Auswirkun-
gen unserer Handelstatigkeit durch Klimarabatte und Erhéhung der Bestellwerte.
Hohere Bestellwerte bedeuten weniger Lieferungen bei gleichem Warenumsatz -
und damit eine direkte Einsparung von Transportkilometern. Dies reduziert sowohl
die Umweltbelastung als auch die Kosten. Wir suchen regelmaR3ig mit unseren Kun-
den nach Méglichkeiten, die Bestellwerte zu erhéhen und belohnen dies bei Erfolg
dann mit héheren Rabatten. Hier unterstitzen wir also direkt suffizientes Kunden-
verhalten. Im Berichtszeitraum konnten wir so die relative Anzahl der Lieferungen
um 17% reduzieren!

D3.3 Kommunikation: Aktive Kommunikation
Okologischer Aspekte den Kundinnen gegenuber

In der Kommunikation liegt unser Hauptschwerpunkt auf der Darstellung und Her-
vorhebung der Vorteile 6kologischer Lebensmittel und in der méglichst weiten Ver-
breitung 6kologisch sinnvoller Ernahrung. Dies geschieht unter anderem durch

+ jahrliche Lieferantengesprache

*  Schulungen Uber die Produkte und die Tl

+  GWO-Bilanz verteilen und dartber sprechen

*  Posten interner Themen in sozialen Medien

+ Teilnahme an Veranstaltungen wie der BioFach oder ,Stadt, Land, Food”

+  Teilnahme an Demonstrationen wie ,wir haben es satt”

Mit unserer Eigenmarke Biopolar transportieren wir auf unseren Verpackungen
die 6kologischen und sozialen Hintergriinde und bieten vertiefende Informationen
dazu auf unserer Webseite und Printmedien.

D4 Soziale Gestaltung der Produkte und
Dienstleistungen

D4.1 Erleichterter Zugang zu Informationen und
Produkten fur benachteiligte Kundinnen-Gruppen

Der barrierefreie Zugang zu unseren Produkten ist bisher kein Thema. Unsere di-
rekten Kunden sind ausschlieRlich Firmen, und wir haben bisher diesbezlglich kei-
nerlei Anfragen gehabt, auch nicht von Endverbrauchern. So haben wir bisher z.B.
wenig Ubersetzungen ins Englische oder andere Sprachen, und unsere Internetsei-
ten sind nicht fur Blinde lesbar.

Die Volldeklarationen all unserer Produkte, die z.B. fur Allergiker relevant sind, sind
im Internet zuganglich.

Okofrost unterhilt keine Geschéaftsbeziehungen zu Discountern. Ca. 85% des Um-
satzes wird in der Bio-Branche erwirtschaftet. Den Verkauf an konventionell aus-
gerichtete Handler sehen wir aber als wichtigen Schritt auf dem Weg zu einer Ge-
sellschaft mit 100% Bio-Lebensmitteln an. Hierbei versuchen wir im Dialog mit den
Kunden zu einer Bewusstseinsbildung beizutragen und zur Beschaftigung mit 6ko-
logischen und sozialen Themen zu inspirieren.



D4.2 Forderungswurdige Strukturen werden
durch Vertriebspolitik unterstutzt

Okofrost beliefert zu 85% kleine und mittelstdndische Unternehmen (KMUs) aus
der Biobranche und zu 15% den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel. Unser
Mindestbestellwert (MBW) kann eine Barriere fur kleine Unternehmen darstellen,
er ist aber sowohl finanziell als auch 6kologisch nétig und sinnvoll. Kleine Fachhan-
delsgeschafte werden von uns durch einen reduzierten MBW unterstitzt und an
regionale Grol3handler mit noch geringeren MBWs verwiesen, wenn dies sinnvoll
erscheint.

Wir haben eine Preispolitik, die explizit KMUs schitzt:

+ Alle Einzelhandelskunden bekommen die selbe Preisliste, egal wie grol3 das Un-
ternehmen ist

+ Rabatte sind abhangig von tatsachlich erreichten logistischen Einsparungen
mit dem Kunden, nicht von seiner Grol3e

+ Bei Preisvorstellungen von GroBunternehmen, deren Erfullung unsere Preispo-
litik untergraben wiirde, verzichten wir auf die Belieferung

*  Wir vermeiden eine Abhangigkeit von einzelnen GroBunternehmen

Wir hatten z.B. in der Vergangenheit den Fall, dass ein von uns beliefertes Grof3un-
ternehmen nétig gewordene Preiserhéhungen nicht akzeptiert hat und uns zwin-
gen wollte, die alten Preise beizubehalten. Wir haben dann nach mehrfachen Ge-
sprachsversuchen die Belieferung mit den betroffenen Produkten eingestellt. Nach
kurzer Zeit wurden dann doch die Preiserh6hungen akzeptiert und wir konnten die
Belieferung wieder aufnehmen. Es ist uns wichtig, dass wir unsere Unabhangigkeit
behalten (Souveranitat ist ein Wert aus unserem Leitbild!) und uns nicht den ubli-
chen Machtspielen der Konzerne beugen.

Ein weiteres Beispiel ist eine Lebensmittelkette, die deutlich geringere Preise als
die bei uns Ublichen gefordert hat. Dies hatte unserer Preispolitik widersprochen
und unsere KMU-Kunden benachteiligt. Wir beliefern deshalb diesen Kunden nicht.
Beratung und Betreuung bieten wir allen unseren Kunden, unabhangig von ihrer
Grole.

Im Blick auf finanzschwache Endverbraucher sorgen wir fiir ein preislich ausgewo-
genes Sortiment und fuhren deshalb neben den teureren verbandszertifizierten
Produkten auch immer gunstigere Alternativen mit EU-Bio-Zertifizierung. Mit un-
serer zweiten Eigenmarke BioCool sprechen wir genau diese Kundengruppe an.
Die glnstigeren Preise werden dabei vor allem durch effizientere und einfachere
Prozesse erreicht bei gleichzeitig hoher Produktqualitat.
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D5 Erhohung des sozialen und o6kologischen
Branchenstandarts

D5.1 Kooperation mit Mitbewerberinnen
und Partnern der Wertschopfungskette

Durch die Bio-Zertifizierung und die Zertifikate zum nachhaltigen Wildfang ist un-
ser Handeln nachweisbar Uber dem Branchenstandard. Der Uberwiegende Teil
unserer Fleisch- und Fischprodukte ist Naturland zertifiziert. Hier nutzen wir ne-
ben der 6kologischen Kompetenz des Verbandes das hohe Know how im Bereich
Tierwohl und Soziales (vor allem auRerhalb Europas).

Durch unsere Transparenz Initiative kooperieren wir mit unseren Eigenmarken-
lieferanten im hohen Mal3e, legen die Wertschépfungskette offen und erkennen
Schwachstellen (z.B. im Bereich der Putenmast). Hier arbeiten wir mit unseren
Partnern an Alternativen. So hat unser Gefligelmaster daran gearbeitet, eine fur
die Bio-Mast besser geeignete Rasse zu finden und zu testen. Durch unser Enga-
gement und die aktive Kommunikation mit unseren Kunden konnten wir trotz
héherer Preise das Fleisch dieser Tiere mit vermarkten.

Im regelmaRigen Austausch mit unseren Partnern wie BNN, Naturland und De-
meter tragen wir aktiv zur Weiterentwicklung der sozialen Standards bei.

Die Zusammenarbeit und der Austausch mit Handlern und Kunden sind sehr
wichtig und fuhren zu einer synergetischen Vernetzung. Beispielsweise werden
Projekte eines gemeinsamen Rohstoffeinkaufs mit einem groRen Kunden ange-
stoRen oder die Kooperation mit anderen GrolRhandlern in Bezug auf eine effek-
tivere Belieferung des Biomarktes durch Mengenbtndelung.

Die meisten unserer ehemaligen Konkurrenten sind in den letzten Jahren zu wert-
vollen Kooperationspartnern geworden.

Mit unserer vorliegenden GWO-Bilanz haben wir uns zum zweiten Mal extern au-
ditieren lassen.

D5.2 Aktiver Beitrag zur Erh6hung legislativer
Standards

Auf der politischen und gesellschaftlichen Ebene werden unsere Ziele eines er-
hohten Branchenstandards vom Branchenverband BNN vorangetrieben, bei dem
wir Mitglied sind. Er wirkt branchenlbergreifend und stéf3t z.B. in Brussel Initia-
tiven an. Wir unterstutzen die Arbeit durch die Teilnahme an Demonstrationen,
Veranstaltungen und Spenden. Wir sind auRerdem aktives Mitglied bei der FOL
und der GWO, beides Vereine mit groRem politischen Engagement.

In unserem direkten Wirkungskreis ist unser Ansatz, selbst zum Pionier auf die-
sem Feld zu werden und dann méglichst viele andere Firmen zu inspirieren, unter
anderem auch durch die aktive Unterstiutzung und Verbreitung der GWO.

Einen kleinen Beitrag leisten wir auch dadurch, dass wir uns oft an aus unse-
rer Sicht sinnvollen Unterschriftensammlungen beteiligen und die Informationen
dazu intern und extern verbreiten.

Wir wirden gerne noch aktiver in diesem Bereich werden, sehen aber auch, dass
wir mit 25 Mitarbeitern kaum mehr zeitliche Kapazitaten bereitstellen kdnnen.



D5.3 Reichweite, inhaltliche Breite und Tiefe

Die Erh6hung der sozialen, ethischen und &kologischen Branchenstandards ist
wesentlicher Bestandteil der Unternehmensvision. Wir wollen zu einer neuen
Wirtschaftsethik und zu einer 100% 6kologischen Lebensmittelwirtschaft beitra-
gen.

~Wir stehen fur echte LEBENS-MITTEL und gesunde Entwicklung.” Das ist Ziel un-
seres taglichen Handels und deshalb sehen wir diesen Aspekt zu 100% erfullt:
Unser Unternehmenskern ist der Handel mit Bio-Produkten und der Einsatz flur
eine bessere Wirtschaftsethik, was in unserem Leitbild, unserer Vision, der GWO
und der Tl konkret wird.

Wir erreichen mit unseren Aktivitaten dabei in erster Linie die Lebensmittelbran-
che (Kunden, Lieferanten, Endverbraucher, Fachpresse, Messen...), aber zuneh-
mend auch andere Bereiche der Wirtschaft, indem wir uns in immer weiteren
Kreisen flur eine neue Wirtschaftsethik einsetzen (Podiumsdiskussionen, Presse-
berichte, GWO-Veranstaltungen, Workshops zur Selbstorganisation, viele Einzel-
anfragen von Interessierten).
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E1 Sinn und Gesellschaftliche Wirkung der
Produkte und Dienstleistungen

E1.1 Produkte decken den Grundbedarf oder
generieren positiven Nutzen

Unser Unternehmenszweck, die Verbreitung von Bio-Lebensmitteln, dient zu 100%
der Deckung von menschlichen Grundbedtirfnissen. Neben dem Grundbedurfnis
nach Nahrung und Gesundheit werden auch Bedurfnisse nach Sicherheit und Na-
turverbundenheit befriedigt; aus systemischer Sicht ist 6kologisches Handeln fur
alle gestinder.

Mit unserer Tl wollen wir zuséatzlich das Bedurfnis nach Information, Kommunikati-
on, Werten und Verantwortung befriedigen.

Bio-Lebensmittel an sich liegen nach den Kriterien der Gemeinwohlékonomie im
vorbildlichen Bereich, da sie zur L6sung von wesentlichen gesellschaftlichen Prob-
lemen beitragen. Je groBer das Angebot und die Vielfalt der 6kologisch erzeugten
Lebensmittel ist, desto mehr Verbraucherbedurfnisse kénnen abgedeckt werden
und umso groRer wird die Akzeptanz und Verbreitung in der Gesellschaft.

E1.2 Okologischer und sozialer Vergleich der Pro-
dukte mit Alternativen mit ahnlichem Endnutzen

Okofrost liefert ausschlieRlich 6kologisch zertifizierte Produkte. Bio-Lebensmittel
sind im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln die hochwertigste und beste
Alternative (siehe auch D3). Hinter den verschiedenen Zertifizierungen, die regel-
maRig Uberprift werden, stehen jeweils unterschiedliche Biosiegel-Richtlinien,
die alle sehr umfangreich sind. Bei Interesse sind diese im Internet nachzulesen.
Grundsatzlich sind alle Richtlinien darauf ausgerichtet, umweltschonendere und
tierfreundlichere Methoden anzuwenden als im konventionellen Bereich. Dabei
muss differenziert werden zwischen EG-Bio, dem kleinsten gemeinsamen europai-
schen Nenner, und zusatzlichen Verbandszertifizierungen wie Demeter, Naturland
oder Bioland, die deutlich strengere Vorgaben machen. Wir begriiRen diese Vielfalt,
weil dadurch verschiedene Schwerpunkte gelegt werden, die unterschiedliche Ver-
braucherbedurfnisse befriedigen.

Wir haben eine eigene Qualitatssicherung, wobei der Begriff Qualitat fur uns im-
mer auch die gesellschaftliche Wirkung unserer Produkte einbezieht.

Die Suffizienz ist bei unseren Produkten besonders hoch. Durch die lange Haltbar-
keit gibt es quasi keine Verluste durch Verderb. Wenn es in unserem Lager doch
einmal durch zu groRe Mengen zum Ablauf der Haltbarkeit kommt, verschenken
wir die Ware an ein soziales Projekt (Tafel). Auf diese Weise werden unsere Lebens-
mittel komplett verbraucht. Dartber hinaus haben Tiefkihlprodukte in der Regel
durch optimierte Herstellungsverfahren einen geringeren Ressourcenverbrauch
als frische Lebensmittel, die der Verbraucher selbst wascht, schneidet und zuberei-
tet. (siehe auch D3.2)

Verbesserungspotenzial sehen wir langfristig noch beim Verpackungsmaterial und
in der Klimabilanz (siehe auch D3)



E2 Beitrag zum Gemeinwesen

E2.1 Leistungen

Okofrost engagiert sich punktuell auBerhalb des eigentlichen Téatigkeitsbereichs.
Hierzu zahlen z.B. gemeinnutzige Projekte von Kunden oder Lieferanten die finan-
ziell unterstltzt werden und die regelmaRige Teilnahme an der breitenwirksamen
Bio-Brotbox-Aktion. Unsere Aktivitaten sind oft eher reaktiv wie bei unserer Spende
an Brodowin nach einem Brandungliick oder in der Flichtlingshilfe. AuBerdem ist
Okofrost in mehreren Verbanden aktiv (BNN, FOL, Naturland). Insgesamt wurden
im Bilanzzeitraum 0,26% des Umsatzes (entspricht etwa 12% des Ergebnisses) fur
gemeinnutzige Zwecke aufgewendet.

Zusétzliche Aktivititen sind z.B. Informationsveranstaltungen tber die GWO oder
die Teilnahme an einem Langzeitprojekt der GWO. Hier tragen wir unsere Erfah-
rungen in die Gesellschaft. Wir halten auch ab und zu Infoveranstaltungen fur Stu-
denten ab, die etwas Uber Okofrost erfahren wollen.

Grundsétzlich versucht Okofrost, im Rahmen der eigenen Geschéftstatigkeit best-
moglich zum Gemeinwohl beizutragen und verwendet deshalb nur begrenzt Ener-
gie auf externe Projekte.

E2.2 Wirkungen

Die Aktivitaten, an denen wir uns beteiligen, zeigen Breitenwirksamkeit und nach-
haltige Wirkung. Der BNN wird als wichtige Branchenstimme gehdrt, z.B. wenn es
um Veranderungen der EG-Oko-Verordnung geht. Die Bio-Brotbox-Aktion wur-
de in den letzten Jahren zu einer deutschlandweiten Veranstaltung, die gesunde,
6kologische Ernahrung zigtausenden Schulanfangern naher bringt und in jedem
Jahr Uber viele Presseberichte zum Umdenken in der Gesellschaft anregt. Auch die
GroRdemonstration ,Wir haben es satt”, an der Okofrost regelméaRig teilnimmt, er-
fahrt ein groRes Medienecho. Unser Einsatz fir die GWO-Bewegung unterstiitzt
nachhaltiges Umdenken in der Wirtschaft.

Aufgrund unserer geringen FirmengrofRRe sind wir ein kleiner Teil all dieser Akti-
vitaten, wir selbst haben aber aul3erhalb unserer Geschaftstatigkeit bisher keine
eigenen Gemeinwohlprojekte ins Leben gerufen.

E2.3 Intensitat

An den unter E2.1 genannten Aktivitaten beteiligen wir uns regelmaRig und in wach-
sendem Mal3e. Eine institutionalisierte strategische Ausrichtung haben wir bisher
fir diesen Bereich jedoch nicht. Es gibt keine Gesamtkoordination, viele Aktivitaten
werden von Mitarbeiterinnen initiiert und die Mittel dann von der Geschaftsleitung
oder aus dem Marketingbudget freigegeben.

Es stellt sich uns auch die Frage, ob es nicht gesamtgesellschaftlich wirksamer ist,
unsere Energie auf unseren inharent gemeinwohlorientierten Geschaftszweck zu
fokussieren, als sie auf andere Bereiche zu verteilen, in denen wir eventuell mit der
gleichen Energie einen geringeren Effekt erzeugen.
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E3 Reduktion 6kologischer Auswirkungen

E3.1 Absolute Auswirkungen

Die standige Verbesserung von Produkten und Prozessen mit dem Ziel der Redukti-
on negativer dkologischer Auswirkungen ist erklartes Ziel von Okofrost, wie bereits
an diversen Stellen dieses Berichts dargestellt.

In Bezug auf die absoluten Auswirkungen liegen wir bei den Rohstoffen im vorbild-
lichen Bereich, bei Energie und Klima leicht Uberdurchschnittlich (moderne Lager-
technik, Okostrom im Buiro, ausschlieRlich gasbetriebene Dienstfahrzeuge). Sonsti-
ge schadliche Emissionen in Luft, Wasser oder Boden existieren nicht.

Aufgrund des hohen Zeit- und Kostenaufwands zur Ermittlung von Emmissions-
kennzahlen und der Tatsache, dass wir Uberwiegend mit kleinen und mittelstandi-
schen Unternehmen zusammenarbeiten, liegen hierfur keine Zahlen vor. Das gilt
auch fur Okofrost selbst. Als reiner Biirobetrieb ohne eigene Produktion wére eine
Messung und Erfassung der Umweltdaten mit hohem Aufwand und geringem Nut-
zen verbunden. Wir sehen diesen Bereich deshalb lieber qualitativ (wo kénnen wir
was verbessern und einsparen?) als quantitativ (messen und kontrollieren).

Wir gehen selbstverstandlich mit allen Ressourcen sparsam um - im Rahmen der
Moglichkeiten gemieteter Rdume. Im Jahr 2015 wurde im Ullsteinhaus, in dem un-
ser Buro liegt, ein modernes gasbetriebenes Blockheizkraftwerk eingebaut.

Im Rahmen der Biopolar Transparenzinitiative fragen wir bei Erzeugung, Verarbei-
tung, Lagerung und Spedition nach 6kologischem Handeln und stellen die Antwor-
ten auf der Webseite dar, messen aber nicht selbst.

E3.2 Relative Auswirkungen

Im Branchenvergleich liegen wir weit Uber dem Durchschnitt, vor allem aufgrund
der weit grolReren Schaden, die die konventionelle Lebensmittelwirtschaft im Ver-
gleich zur 6kologischen verursacht.

Verbesserungspotenziale sehen wir bei den Verpackungen und der Logistik. Hin-
sichtlich der Verpackung sind wir sehr an die gesetzlichen Vorgaben gebunden und
abhangig von der Wissenschaft, da eine eigene Forschung fur uns nicht méglich ist.
In der Logistik versuchen wir durch einen standigen Austausch bei unseren Dienst-
leistern zu einem Umdenken anzuregen. Hier stehen die wirtschaftlichen Interes-
sen jedoch noch am héchsten, so dass 6kologische Verbesserungen meist nur tiber
Kosteneinsparungen mdoglich sind. Mit einem eigenen Lager und eigenen Liefer-
fahrzeugen kénnten wir zwar 6kologische Alternativen besser umsetzen - aufgrund
unserer weit verteilten Kunden ware dies jedoch insgesamt deutlich uneffizienter
und undkologischer.

Dort, wo wir direkten Einfluss haben, versuchen wir negative Auswirkungen so ge-
ring wie moglich zu halten, indem wir zum Beispiel unsere TK-Tragetaschen kili-
maneutral produzieren lassen.

Wir bevorzugen fur Geschaftstermine Bahn oder Auto vor Flugzeug und versuchen,
unndtige Termine ganz zu vermeiden. Wir versuchen immer bei Entscheidungen,
die 6kologischste Lésung zu finden, auch wenn sie teurer ist - wenn es sich im
vertretbaren Rahmen bewegt. Beispiel: neue Mdbel schaffen wir seit September
2014 Uber den 6kologischen Anbieter Memo an, alte Mobel nutzen wir so lange wie
moglich oder geben sie an andere Firmen aus unserem Netzwerk weiter.

Die TK-Gerate, die wir benutzen und verleihen, sind so sparsam wie moglich.
Weiteres Verbesserungspotenzial liegt vor allem bei den externen Partnern, mit



denen wir zusammen arbeiten. In unserem direkten Einflussbereich haben wir die
Okologischen Auswirkungen weitgehend optimiert.

E3.3 Management und Strategie

Das o6kologisch sinnvolle Handeln ist Grundbestandteil der Ausrichtung, Ziele,
Strategie und Vision des Unternehmens und wird bei allen Entscheidungen ein-
bezogen. Neben der komplett 6kologisch orientierten Sortimentspolitik haben wir
weitgehende Richtlinien fur 6kologisches Verhalten in unserem Betrieb (Alternative
Lichtquellen zu Leuchtstoffrohren, lebendiges Wasser, 6kologische Verpflegung fur
Mitarbeiter, 6kologische Biromaterialien und Reinigungsmittel, sparsame EDV).

E4 Gemeinwohlorientierte Gewinnverteilung

E4.1 AulRenausschuttung

In den Jahren 2010 bis 2014 wurden 47% der Gewinne ausgeschuttet. Dabei gin-
gen 24% an direkt mitarbeitende Gesellschafter, 13% an einen Grindungsgesell-
schafter, der nicht mehr selbst im Unternehmen mitgearbeitet hat und 10% an
den neuen Gesellschafter: Im April 2014 ist die Wagner Holding als aktiv mitwirken-
der Gesellschafter bei Okofrost eingestiegen. Das grolRe Know-How und die guten
Kontakte in die Branche werden regelméaRig eingebracht. Mitarbeiter von Okofrost
und der Wagner Holding stehen in regelmaRigem Kontakt und machen teilweise
gemeinsame Kunden- und Lieferantenbesuche. Dieses Engagement erfolgt ohne
zusatzliche Berechnung (siehe auch B1.4).

[Kennzahlen-Berechnung: siehe Quelle ,Gewinnausschuttungen.pdf‘]

E4.2 Gemeinwohlorientierte Gewinnverwendung

5% des operativen Ergebnisses der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit werden quar-
talsweise unterjahrig an die Mitarbeiterinnen ausgezahlt (siehe Gehaltsmodell).
Sozial-Okologische Investitionen werden unterjahrig in den Kosten bertcksichtigt
(Energiesparende GreenlT, nachhaltige Buromadbel, nachhaltige Biroreinigung,
Fahrzeuge mit Gas-Umbau, ...).

In den letzten funf Jahren wurden 53% des Gewinns zur Starkung des Eigenkapitals
im Unternehmen belassen. 47% wurden an die Gesellschafter ausgezahlt, die Uber-
wiegend selbst Mitarbeitende sind (siehe E4.1).
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E5 Gesellschaftliche Transparenz und
Mitbestimmung

E5.1 Transparenz

Wir bemuhen uns, ein sinnvolles Gleichgewicht zwischen Transparenz, Datenschutz
und der Verhinderung von Informationstberflutung zu finden. Eine komplette Of-
fenlegung aller Informationen sehen wir in diesem Sinne als kontraproduktiv an.
Wichtig ist, dass alle relevanten und interessanten Informationen leicht erhaltlich
sind, gleichzeitig aber der Datenschutz und die Rechte Dritter gewahrt bleiben. Wir
sehen z.B. in der kompletten Offenlegung von Kalkulationen, Korrespondenz oder
Kundenlisten die Gefahr, dass die Rechte und Wunsche von Lieferanten oder Kun-
den missachtet werden kénnten.

Alle Informationen, die wir nach den oben genannten Kriterien unbedenklich fin-
den, geben wir gerne an Interessierte weiter. Dabei ver&ffentlichen wir aktiv vor
allem Informationen, die wir als besonders interessant einstufen (aktive Transpa-
renz). Jedes Detail z.B. auf unserer Webseite zu veroffentlichen ware aber praktisch
kaum machbar und wirde auch durch die entstehende Unubersichtlichkeit eher
zur Intransparenz fuhren (Beispiel: seitenlange , Aufklarungstexte” beim Abschluss
von Versicherungen). Deshalb recherchieren wir solche Details gerne auf Anfrage.
Wir haben 2013 einen ausfiihrlichen, auditierten GWO-Bericht veréffentlicht. Dazu
gibt es einen direkten Link auf der Website und gedruckte Exemplare, die wir ver-
teilen. Wir machen sehr aktive Werbung fiir die GWO und den Bericht in der ge-
samten Kommunikation (Kunden, Bewerber, Lieferanten, Banken, Messen, aktive
Vortrage, Teilnahme an Podiumsdiskussionen, viele Gesprache mit sonstigen In-
teressenten...) Auch die zweite Gemeinwohl-Bilanz werden wir selbstverstandlich
verdffentlichen und auch aktiv verteilen.

Mit unserer Transparenz-Initiative informieren wir im genannten Sinne umfassend
Uber unsere Biopolar Produkte und deren Hintergrinde.

E5.2 Mitbestimmung

Die prinzipielle konsensuale Mitbestimmung von BerUhrungsgruppen bei Unter-
nehmensprozessen, wie sie in der Gemeinwohlékonomie angestrebt wird, halten
wir nicht fur sinnvoll. Dies wirde aus unserer Sicht eine klare Werteorientierung
unmoglich machen, da verschiedene Unternehmen ja unterschiedliche Werte und
Ziele haben kdnnen. Gerade im Sinne unserer Vision und unseres Leitbildes ist uns
eine souverane Unternehmensgestaltung sehr wichtig.

Sinnvoll finden wir jedoch die Einbeziehung mdoglichst vieler Perspektiven bei unse-
rer Entscheidungsfindung (analog Punkt C5). Wir treten deshalb regelmaRig aktiv in
den Dialog mit verschiedenen externen Beruhrungsgruppen und freuen uns tGber
jeden konstruktiven Austausch. Dies wollen wir in Zukunft auch noch deutlich aus-
weiten, um zur gegenseitigen Inspiration beizutragen.

Konkret sind wir z.B. mit Greenpeace in Kontakt getreten, um Bestimmungen zu
Wildfisch zu klaren. AuBerdem haben wir fir die Tl beispielsweise die Tierschutzor-
ganisation PETA und einen irischen Umweltaktivisten befragt und regelmalig die
Meinung von Naturland zu verschiedenen Themen mit einbezogen.

In einer ,Offentlichen Produktentwicklung” im Jahr 2015 haben wir das Messepub-
likum beteiligt (siehe D1.3).



Ausblick

Kurzfristige Ziele

Transparenz: Wir sind gerade dabei, unsere Transparenz-Initiative zu Uberar-
beiten mit dem Ziel, auch die Endverbraucher noch besser zu erreichen und die
Informationen Ubersichtlicher und einfacher zuganglich zu machen. Dies wollen
wir dann fur alle Produkte unserer Marke Biopolar umsetzen. In diesem Rahmen
werden auch die Verpackungen komplett neu gestaltet, was wir bereits bei den
Pizzen umgesetzt haben.

Mitgestaltung der Mitarbeitenden: Die Einfihrung von Selbstorganisationsprin-
zipien geht gut voran, diese wollen wir im Jahr 2016 auf alle Bereiche ausweiten.
Wir beschreiten dabei neue Wege bei der Entscheidungsfindung, Fihrung und
Unternehmensorganisation, und wir freuen uns auf gemeinsames Erforschen
und Entdecken. Gerade weil diese neue Herangehensweise auf ungewohnten
Prinzipien beruht und eine Veranderung der Haltung erfordert, bedeutet das fur
viele eine grofRe Herausforderung.

Verbreitung der GWO: Mit der Veroéffentlichung unserer zweiten Gemeinwohl-
Bilanz wollen wir uns noch aktiver fur die Verbreitung der Gemeinwohlokonomie
in der Wirtschaft einsetzen.

Kooperation: Wir wollen die gerade gestartete synergetische Kooperation mit
dem SinnBIOse Netzwerk und die fruchtbare Zusammenarbeit mit unseren Mit-
unternehmen und BerUhrungsgruppen ausbauen.

Langfristige Ziele

Gesundes Klima: Unser langfristiges Ziel ist es, in selbst gebaute Raumlichkeiten
umzuziehen. Nur so kédnnen wir unsere Vorstellungen von &kologisch, lebendig,
gesund und energieeffizient gestalteten Arbeitsraumen umsetzen.
Okologischere Verpackungen & Logistik: Mit steigenden Stiickzahlen wollen wir
uns fur okologischere Verpackungsalternativen einsetzen. AulRerdem wollen wir
unsere Logistik nachhaltiger gestalten.

Gesundes Wachstum: Insgesamt werden wir uns immer fur gesundes Wachstum
in der Welt engagieren - vom menschlichen Umgang miteinander bei der Arbeit
Uber die nachhaltige Gestaltung unserer Produkte und den partnerschaftlichen
Umgang mit unseren BertUhrungsgruppen bis hin zu den globalen systemischen
Auswirkungen unseres Handelns.

| -

Einmal im Jahr trifft sich das ganze Okofrost-Team zu einem Wochenendworkshop.
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Unser Prozess der Bilanzerstellung

Ende September 2015 gab es ein Planungstreffen zu dritt mit unserer GWO-Bera-
terin Urte Topfer. AnschlieBend hatten wir ein Kick-Off-Meeting mit Frau Topfer
und allen Okofrostmitarbeiterinnen, in der die GWO-Bilanz und die geplante Vor-
gehensweise vorgestellt wurden. Es schlossen sich funf Workshops (a ca. 5 Stun-
den) an, die sich von Anfang November bis Mitte Dezember 2015 erstreckten.

In jedem Workshop wurden jeweils bestimmte Fragenbereiche aus dem Leitfa-
den bearbeitet. Dazu waren dann alle Mitarbeiter aus dem Unternehmensbe-
reich eingeladen, der durch die Arbeit am meisten mit diesen Themen zu hat.
Auf diese Weise war jeder Mitarbeiter mindestens einmal zu einem Workshop
eingeladen und konnte den Prozess mitgestalten. Der Workshop zum Thema Mit-
arbeiterzufriedenheit fand komplett ohne die Geschaftsfuhrung statt, damit die
Antworten unbeeinflusst durch ihre Anwesenheit gegeben werden konnten. Die
Leitung Ubernahmen die Personalverantwortlichen Dileri Homp und Nina Boest,
die allen Mitarbeitenden zundchst ausfuhrliche Fragebdgen zu Block C gaben. Mit
Frau Topfer werteten sie diese in einem Vorbereitungstreffen anonymisiert aus,
bevor der Workshop mit allen Mitarbeitern stattfand.

Am Ende schrieben Herr und Frau Gerull gemeinsam den Bericht aus allen zu-
sammengetragenen Informationen. In den wdchentlichen Teammeetings wurde
wahrend des gesamten Prozesses regelmaRig vom aktuellen Stand berichtet. In
den gesamten Prozess haben wir etwa 300 Arbeitsstunden investiert.

Folgende Mitarbeitende waren in den Prozess involviert:

Florian Gerull Geschaftsfihrung

Katharina Gerull Assistenz der Geschaftsfiuhrung
Anja Brachmuller Leitung Einkauf

llona Lange Leitung Eigenmarken
Daniela Woltanski Assistenz Eigenmarken
Theres Jurenz Produktentwicklung

Kristina Rodecker Produktentwicklung

Anne Lehmann Qualitatssicherung

Anke Frenzel Leitung Marketing und Produktentwicklung
Christin Behm Grafik und Marketing

Pia Morgenroth Leitung Vertrieb

Rainer Wientzek Leitung Vertriebsinnendienst
Angélique Finke Vertriebsinnendienst

Julian Hirschberg Vertriebsinnendienst

Nadine Koch Vertriebsinnendienst

Jelena Jelinsky Vertriebsinnendienst
Mathias Joost VertriebsaulBendienst

Marc Rauner VertriebsauBendienst
Benjamin Gnahs Leitung Finanzen

Nina Boest Lohnbuchhaltung

Jutta Liepe Buchhaltung

Dileri Homp Leitung Assistenz

Gabriele Lachnitt Empfang und Assistenz
Ursula Kramer Empfang und Assistenz

Rayk Muller Assistenz Aushilfe

Mike Reinke IT und Technik

Urte Topfer GWO-Beraterin

Die Erstellung des Berichts hat uns viel Spall gemacht, und wir danken allen Be-
teiligten fur ihr Engagement!



Anhang:
Das Okofrost Gehaltsmodell (Stand 01.01.16)

A - Einfiihrung

Im Januar 2012 wurde ein grundsatzlich neues Gehaltsmodell von allen Mitarbei-
tern gemeinsam entwickelt. Jahrlich findet eine gemeinsame Uberprufung und ggf.
Uberarbeitung statt.

B - Ziele und Werte

Gerechtigkeit

Gerechtigkeit ist ein sehr subjektiver Wert - was der eine als gerecht empfindet
kann von dem anderen als ungerecht bewertet werden, weil jeder eine andere Per-
spektive hat. Im Bewusstsein dieser Schwierigkeit sind alle Mitarbeiter aufgerufen,
ihr personliches Gerechtigkeitsempfinden in den gemeinsamen Dialog einzubrin-
gen.

Nachvollziehbarkeit
Es ist fur jeden nachvollziehbar, wie sich sein individuelles Gehalt ergibt. Alle Ge-
haltsbestandteile sind sinnvoll und verstandlich.

Transparenz

Die Zusammensetzung des Gehalts erfolgt nach Regeln, die fur alle transparent
sind und fur alle gleichermalRen gelten. So kann jeder auch das Gehalt anderer
Mitarbeiter ungefahr abschatzen. Auch darf jeder Mitarbeiter, der das winscht, mit
anderen Mitarbeitern frei Uber sein Gehalt sprechen. Ob und mit wem er das tut,
bleibt aber jedem selbst Uberlassen. Es gibt daher auch keine Veréffentlichung der
individuellen Gehaltsdetails.

Nachhaltigkeit & Wirtschaftlichkeit

Das Gehaltsmodell bertcksichtigt bestmdoglich eine nachhaltige Wirtschaftsweise.
Die Hohe der Gehalter ist sowohl fur den Mitarbeiter als auch fur das Unterneh-
men gut und wirtschaftlich vertretbar.

Flexibilitat
Innerhalb des Gehaltsmodells wird auf Flexibilitat geachtet. AuBerdem wird das
Modell auch in Zukunft bei Bedarf weiterentwickelt und angepasst.

Individualitét & Gemeinschaftlichkeit

Das Gehaltsmodell wird individuellen Bedurfnissen und Unterschieden gerecht
und férdert gleichzeitig das Wohl der Gemeinschaft. Die unterschiedlichen Anfor-
derungen der Arbeitsplatze sowie die individuellen Leistungen und das persénliche
Engagement flieRen in die Gehaltsstruktur ein.

Zufriedenheit
Es wird angestrebt, dass alle Mitarbeiter mit ihrem Gehalt und mit dem Gehaltsmo-
dell zufrieden sind.

Okologisches Leben
Das Einkommen ermoglicht den Mitarbeitern ein 6kologisches Leben.

Beteiligung am Unternehmenserfolg

Die Mitarbeiter tragen wesentlich zum Erfolg des Unternehmens bei. Deshalb wer-
den sie auch am Erfolg beteiligt. Dies erfolgt sowohl durch die Verbesserung der
allgemeinen Konditionen bei steigendem wirtschaftlichem Erfolg als auch durch
eine direkte Gewinnbeteiligung.
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C - Allgemeiner Aufbau

Das Gehalt setzt sich aus verschiedenen Bestandteilen zusammen, die individuelle
Merkmale bertcksichtigen. Zu einem fir alle Mitarbeiter identischen Basisgehalt
kommen individuell festgelegte Zuschlage hinzu. Diese sind direkt errechenbar
(z.B. Betriebszugehdrigkeit) oder bewegen sich in einer festgelegten Spannbreite
und werden mit der Geschaftsleitung vereinbart (z.B. Berufserfahrung) oder sind
von anderen Faktoren abhangig (z.B. Gewinnbeteiligung).

Alle Angaben der Gehaltsbestandteile (mit Ausnahme von Fahrt- und Kitakostenzu-
schuss) beziehen sich auf eine Arbeitszeit von 40 Wochenstunden. Wenn individuell
andere Wochenarbeitszeiten vereinbart werden, wird der errechnete Bruttolohn
entsprechend umgerechnet.

Es stehen zwei Arbeitszeitmodelle zur Wahl. Welches Modell fir einen Mitarbeiter
verwendet wird, vereinbart dieser mit dem zustandigen Bereichsverantwortlichen.

A) Die Arbeitszeit wird von dem Mitarbeiter eigenverantwortlich erfasst. Unter
Berucksichtigung der betrieblichen Erfordernisse und in Absprache mit dem Be-
reichsverantwortlichen ist diese Arbeitszeit voll flexibel. Uberstunden kénnen un-
ter Beachtung der betrieblichen Erfordernisse durch Freizeit ausgeglichen werden;
in Sonderfallen ist nach Absprache auch eine Auszahlung maoglich.

B) Der Mitarbeiter ist voll fUr seine eigene Arbeitszeit - und auch fur ausreichende
Freizeit - verantwortlich und muss sich diese komplett selbst einteilen. Eine Zei-
terfassung ist freiwillig. Eventuell anfallende ,Uberstunden” sind mit dem Gehalt
abgegolten.

Einmal jahrlich findet ein Zielvereinbarungsgesprach statt, bei dem auch die Kondi-
tionen Uberpruft werden. Verandern sich bei einem Mitarbeiter Aufgabenbereiche,
Verantwortlichkeiten oder andere gehaltsrelevante Aspekte, so wird das Gehalt auf
der Basis der neuen Gegebenheiten und des Gehaltsmodells entsprechend ange-
passt. Diese Anpassung kann zu einer Erhéhung oder einer Reduzierung des Ge-
halts fUhren.

D - Gehaltsbestandteile

1.) Basisgehalt
Das Basisgehalt betragt fur alle Mitarbeiter einheitlich 1.900,- EUR pro Monat.

2.) Betriebszugehdrigkeit

Okofrost wéachst mit seinen Mitarbeitern und die Mitarbeiter wachsen mit Okofrost.
Die gesammelte Erfahrung im Unternehmen, Loyalitat und kontinuierliche Mitge-
staltung ist fiir Okofrost sehr wertvoll. Zuschlag fur jedes volle Jahr der Betriebszu-
gehorigkeit: 50,- EUR pro Monat. Dieser Zuschlag wird immer zum 1.1. angepasst.
Dabei wird als Stichtag der folgende 30.06. verwendet (wer z.B. am 15.04.2012 ein-
gestellt wurde, erhalt ab 01.01.2013 einen Zuschlag von 50,- EUR)

3.) Ausbildung

Die Ausbildung eines Mitarbeiters kann das Unternehmen sehr bereichern. Da-
bei spielt in erster Linie eine Rolle, wie hoch der konkrete Nutzen der erworbenen
Kompetenzen flr das Unternehmen ist. Hierfir gibt es einen Zuschlag im Bereich
von 0,- bis 1.000,- EUR pro Monat. Die genaue H6he wird mit der Geschaftsfuhrung
und dem Bereichsverantwortlichen individuell vereinbart. Das Minimum kann z.B.
angesetzt werden, wenn der Mitarbeiter keine oder nur eine fir Okofrost wenig
nutzbringende Ausbildung hat, das Maximum ware z.B. bei Hochschulabschluss
eines relevanten Faches plus Zusatzfortbildungen zu erreichen. Bei relevanten zu-
kiinftigen Weiterbildungen eines Mitarbeiters kann dieser Wert angepasst werden.

4.) Berufserfahrung

Hier wird die Berufserfahrung vor Beschéaftigungsbeginn bei Okofrost nach MaRga-
be des konkreten Nutzens fur das Unternehmen vergutet. Es gibt einen Zuschlag
im Bereich von 0,- bis 1.000,- EUR pro Monat. Die genaue Hohe wird mit der Ge-



schaftsfihrung und dem Bereichsverantwortlichen individuell vereinbart. Das
Minimum kann z.B. angesetzt werden, wenn der Mitarbeiter keine oder eine fur
Okofrost wenig nutzbringende Berufserfahrung hat, das Maximum ware bei lang-
jahriger Tatigkeit mit hoher Relevanz fur den Arbeitsplatz bei Okofrost und reichem
Erfahrungsschatz angemessen.

5.) Verantwortung

Fir die Ubernahme von Verantwortung gibt einen Zuschlag im Bereich von 0,- bis
1.000,- EUR pro Monat. Die genaue Hohe wird mit der Geschaftsfihrung und dem
Bereichsverantwortlichen individuell vereinbart.

6.) Besonderes

Dieser Punkt dient der Flexibilitdt und Berucksichtigung besonderer Leistungen
und individueller Faktoren. Hier kann der GeschaftsfUhrer fir jeden Einzelfaktor
einen Zuschlag von maximal 1.000,- EUR pro Monat (auch zeitlich befristet) mit
dem Mitarbeiter vereinbaren. Dies muss aber immer im Einzelfall angemessen
und sinnvoll begrindet sein.

Mogliche Beispiele: besondere Verantwortung oder ,Haftung”, besondere Kom-
petenzen, auBergewdhnliches Engagement, haufige Wochenendeinsatze, Rufbe-
reitschaft in Freizeit und Urlaub, besondere Belastungen, besondere Zielverein-
barungen.

7.) Fahrtkosten
Okofrost zahlt jedem Mitarbeiter ggf. einen Fahrtkosten-Zuschuss im steuerlich
zugelassenen Rahmen.

8.) Kitakosten
Okofrost zahlt jedem Mitarbeiter ggf. einen Kitakosten-Zuschuss im steuerlich zu-
gelassenen Rahmen.

9.) Gewinnbeteiligung

Alle Mitarbeiter von Okofrost, mit Ausnahme der in Probezeit befindlichen, be-
kommen einen gewinnabhangigen Bonus nach folgendem System: Nach Quar-
talsabschluss werden jeweils vom Quartalsgewinn 5% berechnet und als Bonus-
zahlung im Folgemonat auf alle Mitarbeiter verteilt. Dabei werden jeweils die
Wochenarbeitsstunden aller Mitarbeiter als Verteilquote verwendet. [Beispiel: Bei
einem Quartalsgewinn von 100.000,- EUR wirden 5% davon, also 5.000,- EUR auf
alle Mitarbeiter verteilt werden. Dabei bekommt eine Halbtagskraft halb so viel
wie ein Vollzeitmitarbeiter.] Bei einem Quartalsverlust erfolgt jeweils ein Verlust-
vortrag mit Verrechnung im Folgequartal. Die Gewinnbeteiligung ist ein freiwilli-
ger Bonus und erfolgt ohne Rechtsanspruch.

10.) Firmenwagen

Nach Ermessen der Geschaftsleitung kann einzelnen Mitarbeitern ein Firmenwa-
gen zur Verfigung gestellt werden, wenn dies betrieblich sinnvoll ist. Wird eine
Privatnutzung vereinbart, so erfolgt die vorgeschriebene steuerliche Berucksich-
tigung. Die Tankkosten fur private Urlaubsfahrten im In- und Ausland werden
prinzipiell vom Mitarbeiter selbst bezahlt.

E - Sonstiges

1.) Urlaub
Alle Mitarbeiter erhalten 30 Tage Urlaub.

2.) Urlaubs- und Weihnachtsgeld
Es wird kein Urlaubs- oder Weihnachtsgeld gezahlt.

3.) Betriebliche Altersvorsorge (BAV)

Jeder Mitarbeiter kann im Rahmen der gesetzlichen Moéglichkeiten einen Teil sei-
nes Gehalts in Einzahlungen zur BAV umwandeln. Okofrost gibt in diesem Falle
einen Zuschuss in Hohe von 20%, also etwa in Hohe des gesparten Arbeitgeber-
anteils an der Sozialversicherung. Die BAV wird, soweit moéglich, bei einem dkolo-
gisch orientierten Anbieter abgeschlossen.
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