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Ja, das lohnt sich.

Weil wir dberzeugt sind, dass

unser zukunftiger wirtschaftlicher
Erfolg von einer nachhaltigen
Geschaftspolitik bestimmt wird.



UBER TCHIBO

1949 von Max Herz gegriindet, steht Tchibo seit Giber
65 Jahren fur Frische und Qualitat auf dem Kaffee-
markt. Aus dem urspriinglichen Versender von Kaffee
hat sich bis heute ein international tatiges Unterneh-
men mit rund 12.200 Mitarbeitern weltweit entwickelt,
das in deutlich mehr Geschaftsbereichen tatig ist als
dem traditionellen Vertrieb von Kaffee. Im Laufe der
Jahre hat Tchibo sein Angebot und seine Vertriebs-
wege konsequent ausgebaut und sorgt mit starken
Marken weltweit fir Vielfalt und Qualitat.

Das Familienunternehmen Tchibo orientiert sich am
Leitbild des ehrbaren Kaufmanns: Wir denken lang-
fristig und betrachten es als unternehmerische Verpflich-
tung, Verantwortung fir unser Handeln zu Gbernehmen.
Auf unserem Weg zu einem 100 % nachhaltigen Ge-
schaft berlcksichtigen wir deshalb in unseren wesent-
lichen Prozessen und Produkten die Auswirkungen
auf Mensch und Umwelt - und sichern so langfristig
unseren wirtschaftlichen Erfolg.

Wir sind Uberzeugt: Unsere Geschaftstatigkeit darf
nicht zulasten von Mensch und Umwelt gehen.
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UBER DIESEN BERICHT

Mit der vorliegenden Tchibo Nachhaltigkeitsbilanz 2015
informieren wir unsere Stakeholder und die interessierte
Offentlichkeit tiber die Ergebnisse unseres dkonomischen,
okologischen und gesellschaftlichen Handelns.

2006 hat sich Tchibo auf den Weg zu einer 100 %
nachhaltigen Geschaftstatigkeit begeben. Nach zehn
Jahren intensiven Engagements ziehen wir Bilanz und
blicken sowohl zurlick auf zehn Jahre Nachhaltigkeit
bei Tchibo als auch nach vorne auf die bevorstehenden
Jahre.

Die Aktualisierung 2015 beinhaltet wesentliche Maf3-
nahmen, Ergebnisse und Kennzahlen der Tchibo GmbH
des Geschaftsjahres 2015 (1. Januar 2015 bis 31. De-
zember 2015) und schlieft an den im November 2015
veroffentlichten Nachhaltigkeitsbericht 2014 an. Der
Nachhaltigkeitsbericht 2014 wurde erstmals nach den
weltweit anerkannten Richtlinien GRI G4 der Global
Reporting Initiative (GRI) erstellt und nach dem Prif-
standard ISAE 3000 einer unabhdngigen betriebs-
wirtschaftlichen Prifung unterzogen. Der vollstandige
Bericht 2014 ist unter www.tchibo-nachhaltigkeit.de
abrufbar.

Tchibo verdéffentlicht seit 2008 jahrlich einen Nach-
haltigkeitsbericht. Alle zwei Jahre erfolgt die Berichts-
erhebung in einem vollstdndigen Umfang, in den
Zwischenjahren veroffentlicht das Unternehmen eine
komprimierte Aktualisierung. Die Verd6ffentlichung
des vollstandigen Tchibo Nachhaltigkeitsberichts 2016
ist fiir das zweite Halbjahr 2017 geplant.

Redaktioneller Hinweis

Aus Grunden der besseren Lesbarkeit haben wir in diesem
Bericht zur Bezeichnung von Personengruppen in der
Regel nur die mannliche Sprachform verwendet. Selbst-
verstandlich sind damit stets Frauen und Manner gemeint.
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BEI TCHIBO

VORWORT DR. MARKUS CONRAD

Liebe Leserinnen und Leser,

die Orientierung am langfristigen Erfolg und das Leitbild des
ehrbaren hanseatischen Kaufmanns bestimmen seit tUber
65 Jahren das Handeln des Familienunternehmens Tchibo.
Wir betrachten es als unsere unternehmerische Verpflichtung,
Verantwortung fir unser Handeln zu Gbernehmen.

Im Zuge der Globalisierung hat diese Verpflichtung neue
Dimensionen angenommen: In einer arbeitsteiligen Welt sind
wir mitverantwortlich fir Umweltschutz und Arbeits- sowie
Sozialbedingungen in anderen Landern, auf anderen
Kontinenten, in anderen Rechtsrdumen.

Vor diesem Hintergrund haben wir 2006 Weichen gestellt
und Nachhaltigkeit als explizites Ziel unserer Unternehmens-
strategie festgeschrieben. Seitdem haben wir uns auf den
Weg gemacht, unsere Geschaftstatigkeit systematisch nach
Okologischen und sozialen Kriterien auszurichten.

Zur Weichenstellung gehért auch unser Bekenntnis zum
Global Compact der Vereinten Nationen, einem freiwilligen
Bindnis von Unternehmen und Organisationen, die sich
weltweit flir Menschenrechte, gerechte Arbeitsbedingungen
und Umweltschutz einsetzen.

Zehn Jahre sind ein guter Zeitraum flr eine Bilanz. Fur einen
kurzen Blick auf das Erreichte, das uns stolz macht und das
wenige fir mdéglich hielten, auch im eigenen Haus. Und auf
die Herausforderungen, die uns weiter anspornen und eine
verstarkte internationale Zusammenarbeit erfordern.

Unsere Nachhaltigkeitsbilanz

2006 hat unser Tchibo Coffee Service erstmals nachhaltige
Kaffees in das Produktsortiment aufgenommen. Heute - zehn
Jahre spater - enthalt unser gesamtes Kaffeesortiment knapp
50 % nachhaltigen Rohkaffee, der durch Standardorganisa-
tionen zertifiziert oder verifiziert wurde.

DR. MARKUS CONRAD
Vorsitzender der
Geschaftsfithrung

Ebenfalls 2006 haben wir gemeinsam mit der Technischen
Universitat Hamburg-Harburg und mit der Unterstitzung des
Bundesumweltministeriums erstmals unsere durch den Waren-
transport bedingten Emissionen bilanziert und Optimierungs-
mafnahmen abgeleitet (Logistics towards Sustainability).
Seitdem haben wir unsere jahrlichen Emissionen absolut um
Uber 50 %, relativ um 27 % verringern kdnnen.

2007 haben wir gemeinsam mit der Gesellschaft fur Internati-
onale Zusammenarbeit (GIZ) das Lieferantenqualifizierungs-
programm WE (Worldwide Enhancement of Social Quality)
initiiert. Ein Programm, bei dem das Management unserer
Lieferanten gemeinsam mit den Beschaftigten in den Produk-

tionsstatten und unseren Einkdufern Lésungen erarbeitet, um
Arbeitsbedingungen und Umweltschutz vor Ort zu verbessern.
Bis 2016 haben wir im Rahmen des Programms weit Gber
300 Lieferanten geschult. Heute decken wir rund 75 % unseres
Einkaufsvolumens flir Gebrauchsartikel mit von uns qualifi-
zierten Lieferanten ab.

2008 haben wir das erste Mal Baumwollprodukte der Qualitats-
profile ,,Bio"” von Textile Exchange und Cotton made in Africa
der Aid by Trade Foundation angeboten. Im Verkaufsjahr
2015 betrug der Anteil von Textilien, die Baumwolle aus zer-
tifiziert nachhaltigem Anbau enthalten, knapp 80 %. Heute
ist Tchibo der drittgropte Anbieter weltweit von Textilien aus
Bio-Baumwolle.

Herausforderungen

Als einzelnes Unternehmen sind wir in den letzten Jahren
haufig vorangegangen. Damit haben wir einiges bewegen
kdnnen. Vielfach stopen wir allein jedoch an Grenzen, entweder
finanziell oder auch politisch. Die im September 2015 von
den Vereinten Nationen verabschiedeten Sustainable Develop-
ment Goals verdeutlichen das Erfordernis von Allianzen.

Seit einigen Jahren kooperieren wir daher verstarkt mit an-
deren Handelsunternehmen und Produzenten, Regierungen,
Nichtregierungsorganisationen und Gewerkschaften. So
engagieren wir uns zum Beispiel bei dem von der Bundes-
regierung initiierten Bindnis fir nachhaltige Textilien, auf
der Global Coffee Platform und bei der Initiative ACT zur
Durchsetzung branchenweiter, den Lebensunterhalt der
Beschaftigten in den Lieferketten deckender Lohne.

Immer wieder sind wir dabei als Vorreiter auch Impulsgeber.

Tchibo hat 2012 das Gebdudesicherheits- und Brandschutz-
abkommen ,,Accord on Fire and Building Safety in Bangla-
desh” mitentwickelt und als eines der beiden ersten Unter-
nehmen weltweit unterzeichnet.

VORWORT <« [

2014 haben wir das ambitionierte DETOX-Programm von
Greenpeace tGbernommen, um bis 2020 gefahrliche
Chemikalien aus der textilen Lieferkette auszuschlieffen.
Ende September 2016 ist Tchibo als erstes deutsches
Unternehmen ein Abkommen mit IndustriALL eingegangen,
um sich gemeinsam mit den Gewerkschaften fir Tarifver-
handlungsfreiheit und existenzsichernde Léhne einzusetzen.

Unser Weg in die Zukunft

Fdr das Familienunternehmen Tchibo ist die Nachhaltigkeit
unserer Geschaftstatigkeit ein zentrales Ziel. Wir sind davon
Uberzeugt, dass der Weg, den wir vor zehn Jahren einge-
schlagen haben, der richtige ist. Fir uns ist Nachhaltigkeit
auch Zukunftssicherung unseres Familienunternehmens.

Ich lade Sie herzlich ein, sich in der Nachhaltigkeitshilanz
2015 selbst ein Bild von unseren Aktivitaten zu machen.
Wir freuen uns Uber Ihre Anregungen, Winsche oder Kritik.

lhr
Dr. Markus Conrad
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ERGEBNISSE 2015

DIE WICHTIGSTEN KENNZAHLEN AUF EINEN BLICK
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UBER 40 % UNSERER KAFFEES
STAMMTEN 2015
AUS NACHHALTIGEM ANBAU*

412%
343%
304%
213%
10/ 125/0
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* Rainforest Alliance Certified™, Fairtrade, UTZ, Bio-Siegel, Basisstandard 4C Association

QUALIFIZIERUNGSPROGRAMM
TCHIBO JOINT FORCES!®

30.000 Kaffeefarmer haben bislang am Qualifizierungsprogramm TJF!® teilgenommen.
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13 Projekte (a=abgeschlossen), die tibrigen befinden sich in der Umsetzung

Honduras (a), Honduras, Kenia (a), Kenia (a), Vietnam (a),
Guatemala (a), Guatemala (a), Tansania Papua-Neuguinea,
Guatemala,

Kolumbien (a), Kolumbien,

Brasilien

Tchibo war 2015 weltweit d”ttg rGBter
Anbieter von Bio-Baumwolle.

Rund 80 %

unserer Textilien wurden 2015 aus

nachhaltiger Baumwolle gefertigt.”

* Organic Cotton, Cotton made in Africa, Better Cotton Inititiative, GOTS

323 Fabriken wmenen

Qualifizierungsprogramm WE teil.

Dadurch erzielten wir Verbesserungen fiir rund

320.000 Beschdftigte.

SOZIALVERTRAGLICHE REDUZIERUNG
DER FUR TCHIBO PRODUZIERENDEN
PRODUKTIONSSTATTEN
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850/\
- 780
gos 810 &\

LN )

690

2009 2010 201 2012 2013 2014 2015

RUCKGANG DER TRANSPORTBEDINGTEN
C0,eq-EMISSIONEN

(Gegeniiber dem Referenzjahr 2006)

Durchschnittliche Absolute
(relative) CO,eg-Emissionen C0.eq-Emissionen
in g/tkm int

Seit 2012 erhielten wir vier Mal in Folge die

Grune Karte”

fir glaubwiirdiges Klimabewusstsein
der Deutschen Umwelthilfe (DUH).

O—O

Reduzierung des Kraftstoffverbrauchs des Tchibo Fuhrparks und
entsprechender Riickgang des CO,-AusstoBes (g/km)
2012:124 2013:120 2014:119 2015:116 Ziel bis 2020: 95
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MIT KRAFT AUS DER NISCHE

DR. MARKUS CONRAD UND ACHIM LOHRIE IM DIALOG MIT JOSCHKA FISCHER

elchen Stellenwert hat Nachhaltigkeit heute
W in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft? Und wie

viel Pflicht braucht beziehungsweise vertragt
Nachhaltigkeit, um aus der Nische herauszukommen und
in der Breite wirksam zu werden? Uber diese Fragen
diskutieren Dr. Markus Conrad, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung der Tchibo GmbH, Achim Lohrie, Direktor
Unternehmensverantwortung bei Tchibo, und Joschka
Fischer, AuBenminister a.D. und Griindungsgesellschafter
Joschka Fischer & Company.

Dr. Markus Conrad: Nachhaltigkeit an sich ist nichts
Neues. Viele Familienunternehmen haben schon immer
auf langfristige Werte gesetzt und als Teil der Gesellschaft
bewusst Verantwortung fir ihr Handeln iibernommen.
Der Umfang dessen, was konkret unter Nachhaltigkeit
verstanden wird, hat sich aber in den letzten Jahren sehr
dynamisch verandert. Es gibt ein neues Bewusstsein und
infolge der Globalisierung ganz neue Dimensionen. Heute
sind Unternehmen auch mitverantwortlich fir Sozial-,
Arbeits- und Umweltbedingungen auf anderen Kontinenten
und in anderen Rechtsraumen.

Joschka Fischer: Unternehmen, die meinen, sie kdnnten
auf Nachhaltigkeit verzichten, werden friiher oder spater
von der Realitat eingeholt. Wie man mit Lieferanten und

Arbeitnehmern inner- und auferhalb der Grenzen umgeht
und wie fair die Handelsbeziehungen gestaltet sind -
dieser Frage kann sich heute kein Unternehmen mehr
ernsthaft entziehen. Die Offentlichkeit ist sensibler ge-
worden, die Informationskandle rasant. Insofern sollte
heute kein Unternehmen mehr eine Zukunftsinvestition
tatigen, die nicht auf einem starken Nachhaltigkeitsfun-
dament basiert. Denn das ware eine absurde Investition,
extrem kurzfristig, extrem risikoreich.

Dr. Markus Conrad: Ja, Nachhaltigkeit ist definitiv ein Wett-

bewerbsfaktor geworden. Verantwortliches Handeln ist ein
Aspekt der Differenzierung. Nachhaltigkeit sollte also nicht
nur als Kostenkomponente betrachtet werden, sondern
auch als Investition in Qualitat und Basis fur Vertrauen.
Beides wird von Kunden in der Regel honoriert.

Achim Lohrie: Das ist richtig. Wir missen tber den
Zusammenhang von Nachhaltigkeit und Qualitat aber
auch sprechen. Und zwar verstandlich und emotional, um
den Konsumenten zu begeistern und ihn mitzunehmen.
Bei Tchibo machen wir damit gute Erfahrungen.

Joschka Fischer: Ich denke, es ist eine Frage der Pers-
pektive. Auf der einen Seite ist die Preisorientierung in
Deutschland omniprasent. Auf der anderen Seite ist es
Uber langere Sicht dennoch gelungen, das Konsumenten-

verhalten neu auszurichten. Dazu haben nicht nur der
Handel, sondern auch gesellschaftliche Akteure, staatliche
Institutionen, die Medien und die Offentlichkeit beigetragen.
Klar ist: Eine Veranderung des Konsumentenverhaltens
ist kein Sprint. Das ist ein Marathon. Natirlich wird es
immer Leute geben, die am Ende nur auf den Preis
schauen, aber eben gentigend andere werden sich auch
an ethischen und 6kologischen Aspekten orientieren.

Dr. Markus Conrad: Die Geschwindigkeit von Verande-
rungen hangt natdrlich auch von den politischen Rahmen-
bedingungen ab. Das gilt fiir unternehmerisches Handeln
genauso wie fir Veranderungen des Konsumverhaltens.
Damit sind wir bei der Frage, welche und wie viel politische
Regulierung Nachhaltigkeit braucht. Wo reicht Freiwillig-
keit und wo kdnnen gesetzliche Vorgaben hemmend oder
auch beschleunigend wirken? Als Volkswirt und Kaufmann
setze ich natirlich auf die Mechanismen des Wettbewerbs.
Trotzdem: Jeder Wettbewerb braucht Spielregeln. Die
Verpflichtung der Unternehmen zu mehr Transparenz
halte ich zum Beispiel fir eine sinnvolle Regulierung.
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Ebenso Festlegungen von Mindeststandards oder auch
klare Verbote. Auf keinen Fall diirfen Regulierungen
Innovationen und den Wettbewerb um die beste Ldsung
verhindern. Und wichtig ist auch, dass Regulierungen
international, zumindest aber auf europdischer Ebene
erfolgen. Nationalen Alleingangen gegenlber bin ich
eher skeptisch. Daflir sind die Globalisierung und der
internationale Wettbewerb zu weit fortgeschritten.

Joschka Fischer: In den Lieferketten geht es doch darum,
die himmelschreienden Ungerechtigkeiten und die offen-
sichtlich unverantwortlichen Risiken in den Produktions-

statten zu beseitigen. Faire Handelsbeziehungen und damit
entsprechende Sozialstandards bei den Produzenten tragen

» Requlierungen dirfen Innovationen
und den Wettbewerb um die beste Losung
nicht verhindern. €< pr. Markus Conrad
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» Alle Instrumente, die dabei helfen, Nachhaltigkeit
aus der Nische herauszuholen und Verbesserungen
voranzubringen, sollten vorurteilsfrei genutzt und
sinnvoll miteinander verbunden werden. €< Joschka Fischer

erheblich dazu bei, dass sich die sozialen Verhaltnisse in
armeren Landern verbessern. Unternehmen kdnnen hier
also einenpositiven Input durch Investitionenund Standard-
setzung erreichen, wie diverse Beispiele zeigen. Dabei
brauchen sie aber die Begleitung und Unterstitzung durch
die Politik. Hier und in den Produktionslandern.

Dr. Markus Conrad: Ja, einzelne Unternehmen kdnnen
dazu beitragen, dass Arbeitsbedingungen sich verbessern.
Dank der Auftrage, die sie vergeben, besitzen sie starke
Hebel. Mit dem WE Programm fiir den Non Food-Sektor,
aber auch im Kaffeesektor hat Tchibo in den letzten Jahren
sicherlich etwas bewegt. Aber natdrlich stofen einzelne
Unternehmen an ihre Grenzen, entweder finanziell oder auch
politisch, wenn nationale Regierungen andere Interessen
vertreten. Wir setzten daher beim Thema Nachhaltigkeit
zunehmend auch auf internationale Kooperation.

Achim Lohrie: Beispielgebend dafir ist die von Tchibo
gerade unterzeichnete Rahmenvereinbarung mit der inter-
nationalen Dachgewerkschaft IndustriALL. Ziel dieser
Vereinbarung ist die partnerschaftliche Durchsetzung von
Sozialstandards bei all unseren Non Food-Lieferanten welt-
weit. Dazu gehoren insbesondere auch Gewerkschafts- und
Tarifverhandlungsfreiheit der Beschaftigten sowie eine
existenzsichernde Entlohnung. Dartiber hinaus engagieren
wir uns in der internationalen Initiative ACT fur branchen-
weite Lohnverhandlungen zwischen gleichberechtigten
Sozialpartnern, flankiert von einer Verbesserung der

Qualitatsstandards und verantwortungsvollen Einkaufs-
praktiken.

Joschka Fischer: Es gibt zwei Erfahrungen, was Regu-
lieren betrifft. Entweder die Politik marschiert mit einem
neuen Regulierungsniveau voraus - was sehr schwierig ist,
aber was es bereits gegeben hat - oder der Markt geht
voran und die Politik folgt, indem sie die Regulierung den
Verhaltnissen anpasst. Ausloser sind dann die Verbraucher,
die Produzenten, die Offentlichkeit. Insofern sind auch
Selbstverpflichtungen zweifelsohne ein Instrument und,
gerade wenn sie von einer kritischen Offentlichkeit be-
gleitet werden, durchaus wirksam. Es bedarf jedoch auf-
merksamer Kontrolle, damit freiwillige Verpflichtungen
umgesetzt werden. Das Abkommen mit IndustriALL geht
dabei ja schon einen Schritt weiter, da die internationale
Dachgewerkschaft quasi auch Kontrollgremium ist, was die
Verpflichtung von Tchibo verstarkt.

Dr. Markus Conrad: Um in der Breite etwas zu bewegen,
sind intelligente Verbindungen von freiwilliger Selbstver-
pflichtung und internationaler Regulierung sicherlich am
besten. Auf alle Falle braucht es aber Unternehmen, die
im Wettbewerb vorangehen. Diejenigen, die umgekehrt
einfach weitermachen wie bisher, sollten sich tGber Vertrau-
ensverlust und politische Regulierungen nicht beschweren.

Joschka Fischer: Das Dilemma ist nur, dass eine interna-
tionale Regulierung unendlich lange dauert und meistens
nur den kleinsten gemeinsamen Nenner erreicht. Wohin-
gegen nationale Politik, etwa die deutsche Politik, schneller
etwas erreichen kann, gerade wenn es mit und innerhalb
der Branche schon Kompromisslinien gibt. Grundsatzlich
halte ich das auch im europdischen Rahmen fir machbar,
vor allem wenn es gelingt, die wenigen Grofen, die in der
Regel einen Markt definieren, zusammenzufiihren. Man
sollte also die Miihe nicht scheuen, internationale Regu-
larien anzustreben, aber realistischerweise sollte man auch
nicht warten, bis es einen fernen Tages so weit ist. Insofern
lautet mein Fazit: Alle Instrumente, die dabei helfen, Nach-
haltigkeit aus der Nische herauszuholen und Verbesserungen
voranzubringen, sollten vorurteilsfrei genutzt und sinnvoll
miteinander verbunden werden.
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NACHHALTIGE ENTWICKLUNGSZIELE

IM FOKUS

Nachhaltigkeit ist seit 2006 in die Unternehmens-
strategie der Tchibo GmbH integriert. Wir berick-
sichtigen in den wesentlichen Prozessen unserer
Geschaftstatigkeit die Auswirkungen auf Mensch
und Umwelt und sichern so langfristig unseren
wirtschaftlichen Erfolg. Von Anfang an verfolgen
wir damit auch die acht Millennium-Entwicklungs-
ziele der Vereinten Nationen, die 2015 durch die
17 globalen Ziele (SDGs) fiir eine nachhaltige Ent-
wicklung erganzt bzw. ersetzt wurden.

Den Rahmen fir verantwortliches Handeln bilden
die Leitprinzipien fir Unternehmen und Menschen-
rechte der Vereinten Nationen (auch UN Guiding
Principles on Business and Human Rights oder
Ruggie-Prinzipien genannt), die Konventionen der
Internationalen Arbeitsorganisation (International
Labour Organisation - ILO) sowie die Grundsatze
der nachhaltigen Entwicklung auf Basis der Rio-
Erklarung von 1992.

Tchibo tragt durch seine Mapnahmen und Pro-
gramme zur Erreichung der globalen Entwick-
lungsziele bei.

Unterstiitzung fiir Kaffeefarmer

Mit unserem Qualifizierungsprogramm Tchibo
Joint Forces!®, das wir 2012 eingefiihrt haben,
unterstiitzen wir Kaffeefarmer bei der schritt-
weisen Umstellung von einem konventionellen auf
einen 6kologisch und sozial vertraglichen sowie
6konomisch zukunftsfahigen Kaffeeanbau. In
Kooperation mit Rohkaffeeexporteuren, Roh-
kaffeehandlern, Standard- und sonstigen Nicht-
regierungsorganisationen werden Kaffeefarmer
durch Schulungs- und Qualifizierungsmodule
gezielt unterstitzt. Unsere Intervention zur nach-
haltigen Produktentwicklung Kaffee leistet in
Summe Beitrdge zu elf der 17 SDGs. Hervorzuhe-
ben sind hierbei die Verringerung von Armut und
Hunger, die Férderung von Gesundheitsvorsorge
und Gleichberechtigung sowie Mapnahmen zum
Schutz von Klima und Umwelt.

Lieferanten-Qualifizierungsprogramm WE

Im Rahmen unseres 2007 gestarteten Lieferan-
ten-Qualifizierungsprogramms WE (Worldwide
Enhancement of Social Quality) arbeiten wir eng
mit den Produzenten vor Ort zusammen. Durch
einen moderierten Dialog zwischen Eigentimern,
Management und Beschaftigten der Produktions-
statten und dem Tchibo Einkauf werden unsere
Lieferanten dabei unterstiitzt, umfassende Sozial-
und Umweltanforderungen im eigenen Betrieb
und Schritt fur Schritt in den vorgelagerten
Zulieferstufen umzusetzen. Neben den Beitragen
zu elf der 17 SDGs ist im Rahmen von WE die
Reduzierung von Ungleichheiten hervorzuheben.

Ubergreifende Zusammenschliisse

In Erganzung zu unseren eigenen Unternehmens-
programmen setzen wir im Sinne des Multistake-
holder-Ansatzes auch auf Partnerschaften, um
strukturellen Herausforderungen entlang unserer
globalen Wertschépfungsketten zu begegnen. Wir
beteiligen uns an Initiativen und kooperieren im
Sinne von Ziel 17 ,,Partnerships for the goals" mit
Partnern aus Wirtschaft, Politik, Wissenschaft und
Zivilgesellschaft in konkreten Projekten.

Transparente Nachhaltigkeitskommunikation
Eine nachhaltige Entwicklung hdangt mafgeblich
von einem verantwortungsvollen Konsumverhalten,
dem Entwicklungsziel 12, ab. Deshalb informieren
wir unsere Kunden umfassend und transparent
zum Thema Nachhaltigkeit und nutzen hierfir
alle uns verfliigbaren Kommunikationskandle.
Produktbezogene Informationen, insbesondere
Nachhaltigkeitssiegel von Standardorganisationen,
finden sich direkt auf der Produktverpackung.
Weiterflhrende Informationen vermitteln wir in
unseren Filialen, Depots und im Online-Shop. Im
Tchibo Magazin und im Internet finden sich aus-
fahrlichere Hintergriinde zum Thema Nachhaltig-
keit. Dariber hinaus sind wir auch auf Social-
Media-Kanalen aktiv und stehen im Dialog mit
unseren Kunden.

(ST i il
[Bar s o= 1]

PRITH O
TOR 1ol Gk

Im September 2015 beschlossen die Vereinten Nationen
17 globale Ziele fiir eine nachhaltige Entwicklung.

Die Tchibo GmbH tragt durch wirksame Mapnahmen zur
Erreichnung der Entwicklungsziele bei.
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AUSBLICK 2020

or zehn Jahren hat sich Tchibo auf den Weg

zu einer 100 % nachhaltigen Geschafts-

tatigkeit gemacht. Seitdem haben wir viel
erreicht und so manche Erfahrungen gemacht. Es
ist uns gelungen, Meilensteine zu setzen, Themen
voranzutreiben und unsere Expertise einzubringen.
Im Laufe der Jahre haben wir aber auch Fehlschlage
erlebt. Bis heute gibt es Mafnahmen, die in der
Nische blieben, meist aufgrund struktureller
Rahmenbedingungen. Dazu zéhlen Themen wie
existenzsichernde Lohne in der Textilbranche,
Gewerkschaftsfreiheit oder die Transparenz in
der Lieferkette von Kaffee. Wir haben gelernt,
dass wir als einzelnes Handelsunternehmen im
globalen Kontext auch an unsere Grenzen stofen.
Wie geht es also weiter?

Sowohl aus unseren Erfolgen als auch aus den
Ruckschldgen ziehen wir wertvolle Erkenntnisse
fur die Weiterentwicklung unserer nachhaltigen
Ausrichtung. Uberzeugt davon, dass der Weg zu
einer 100 % nachhaltigen Geschaftstatigkeit fur
die Zukunftssicherung unseres Unternehmens un-
abdingbar ist, setzen wir ihn auch kiinftig mit ganzer
Kraft fort. Dabei orientieren wir uns weiterhin an
nachhaltigen Leitlinien wie den ILO-Kernarbeits-
normen und den sogenannten Ruggie-Prinzipien.
Als verantwortungsvoll handelndes Unternehmen
wollen wir auch kiinftig signifikante Beitrage zu
einer nachhaltigen Entwicklung und der Erfillung
der Sustainable Development Goals leisten.

Dabei setzen wir verstarkt auf zwei strategisch

wichtige Instrumente: Kooperation und Innovation.
Kooperation, weil wir den systemisch und strukturell
bedingten Herausforderungen nur gemeinsam mit
anderen Akteuren wirkungsvoll begegnen kénnen.
Innovation, weil es als Antwort auf Ressourcenver-

VOR ZEHN JAHREN

HAT SICH TCHIBO AUF
DEN WEG ZU EINER

100 % NACHHALTIGEN
GESCHAFTSTATIGKEIT
GEMACHT. SEITDEM
HABEN WIR VIEL
ERREICHT UND SO
MANCHE ERFAHRUNGEN
GEMACHT. WIR HABEN
GELERNT, DASS WIR
ALS EINZELNES
HANDELSUNTERNEHMEN
IM GLOBALEN KONTEXT
AUCH AN UNSERE
GRENZEN STOSSEN.

JAHRE TCHIBO
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knappung, VerlustvonBiodiversitat, Klimaverande-
rung, demografischen Wandel und andere globale
Herausforderungen neue bahnbrechende Ideen und
Mapnahmen braucht. Insbesondere hieran werden
wir in den nachsten Jahren intensiv arbeiten:

Kaffeesektor

Bis heute ist die weltweite Lieferkette von Kaffee
aufgrund ihrer Kleinteiligkeit am Ursprung nur
bedingt transparent. Deshalb betrachten wir es als
eine unserer wichtigsten Aufgaben, gemeinsam mit
anderen relevanten Akteuren des Kaffeesektors
mehr Transparenz zu schaffen und Nachhaltigkeit
am Ursprung durchzusetzen. Wir werden unser
Qualifizierungsprogramm Tchibo Joint Forces!®,
mit dem wir uns an die Kaffeefarmer und ihre
Familien richten, daher weiter ausbauen. Derzeit
fUhren wir in Brasilien mit der gemeinnitzigen
Organisation Transfair/Fairtrade eine Wirkungs-
messung durch. Mit deren Ergebnissen wollen wir
unser Qualifizierungsprogramm weiter scharfen
und dessen Wirkung verbessern. Die globalen 6ko-
logischen und sozialen Herausforderungen erfor-
dern unseres Erachtens aber auch eine deutlich
grofere Geschwindigkeit, Tiefe und Breite von Opti-
mierungsmapnahmen. Die Bearbeitung von Basis-
anforderungen, wie sie der 4C-Standard und das
entsprechende Validierungssystem gewahrleisten,
reicht unserer Meinung nach kinftig nicht mehr aus.
Wir werden deshalb unser Qualifizierungsprogramm
Tchibo Joint Forces!® Uiber die individualisierten
Lieferketten hinaus auf wesentliche Anbaugebiete
flr Arabica- und Robusta-Rohkaffees ausweiten.
Statt individualisierte Lieferketten werden wir ganze
Sektoren mit dort ansdssigen Kleinfarmern in einem
System aus Bestandsaufnahmen und Interventionen
erfassen, unabhangig davon, ob alle Kleinfarmer in
diesen Sektoren Rohkaffee an uns liefern. Hierfir

suchen wir derzeit Kooperationspartner aus allen
nationalen wie internationalen gesellschaftlichen
Bereichen: Kaffeerdster, Rohkaffeehandler, Expor-
teure, Regierungsorganisationen, Nichtregierungs-
organisationen, Wissenschaft und Férderorganisa-
tionen.

Die hierfir erforderlichen Finanzmittel werden wir
sukzessive aus den bisher fur 4C-Qualitaten auf-
gewendeten Einkaufszuschldagen entnehmen. Diese
Umwidmung bisheriger Finanzmittel wird in den
nachsten Jahren wahrscheinlich zu einer Reduzie-
rung des Anteils 4C-validierter Rohkaffees in unseren
nachhaltigen Segmenten fihren.

Wir sind uns aber sicher, mit der neuen Vorgehens-
weise einen innovativen, vergleichsweise schnellen
und wirkungsvollen Beitrag zur nachhaltigen Ent-
wicklung des Kaffeesektors insgesamt und seiner
Kaffeefarmer zu leisten. Davon profitieren alle
Partner des Kaffeesektors.

Wertschopfungskette Gebrauchsartikel

Auch in der Wertschépfungskette Gebrauchsartikel
braucht es innovative Lésungen, um anspruchsvolle
Standards - vor allem die Durchsetzung von Men-
schenrechten - zu gewahrleisten. Deshalb setzen
wir auf die Zusammenarbeit mit weniger Kernlie-
feranten und auf langfristige Geschaftsbeziehungen.
Zudem bringen wir mit dem Lieferantenqualifizie-
rungsprogramm WE (Worldwide Enhancement of
Social Quality) seit 2008 Manager und Beschaftigte
sowie deren Vertreter von Zulieferbetrieben an
einen Tisch, um gemeinsam bessere Arbeitsbedin-
gungen umzusetzen. Mit der im September 2016
unterzeichneten Rahmenvereinbarung mit der
internationalen Dachgewerkschaft IndustriALL
bauen wir diesen Ansatz weiter aus. Wir arbeiten
gemeinsam an der Durchsetzung der ILO-Kernar-
beitsnormen bei allen unseren Gebrauchsartikel-

WIR SETZEN KUNFTIG
VERSTARKT AUF ZWEI
STRATEGISCH WICHTIGE
INSTRUMENTE: KOOPERA-
TION UND INNOVATION.

KOOPERATION, WEIL
WIR DEN SYSTEMISCH
UND STRUKTURELL
BEDINGTEN HERAUS-
FORDERUNGEN NUR
GEMEINSAM MIT
ANDEREN AKTEUREN
WIRKUNGSVOLL
BEGEGNEN KONNEN.

INNOVATION, WEIL ES
ALS ANTWORT AUF
GLOBALE HERAUSFOR-
DERUNGEN NEUE
BAHNBRECHENDE IDEEN
UND MASSNAHMEN
BRAUCHT.
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lieferanten. Dabei wollen wir insbesondere das
Recht der Beschaftigten, sich gewerkschaftlich zu
organisieren und Tarifverhandlungen zu fihren,
starken. Im Kooperationsprojekt ACT gehen wir
diesen Weg gemeinsam mit anderen internationalen
Handelsunternehmen und IndustriALL auch auf
Sektorebene in ausgewdhlten Lieferldandern.

Denn nur wenn Beschaftigte fir ihre Rechte selbst
einstehen und sich frei organisieren kénnen, lassen
sich faire Arbeitsbedingungen dauerhaft sichern.

Produktentwicklung Gebrauchsartikel

und Cafissimo

Nachhaltigkeit setzt bereits bei der Produktent-
wicklung an. Deshalb arbeiten wir bei Tchibo an
Innovationen, die Stoffkreisldufe schlieBen und
dadurch die Ressourceneffizienz erhéhen. Dafir
haben wir die ,,Closed-Loop-Strategie" erarbeitet.
Im Rahmen dieser Strategie werden wir zunehmend
mehr Produkte auf der Basis recycelter Materialien
entwickeln. Zudem richten wir den Fokus bei Ge-
brauchsartikeln auf langlebige Produkte und arbeiten
daran, dass die bei Gebrauchsartikeln und Cafissimo
eingesetzten Materialien mdglichst hochwertig
wiederverwertet werden kdnnen.

Vergiitungssystem

Innovationen kénnen nur in einem motivierenden
Arbeitsumfeld entstehen und individuelle Talentent-
wicklung braucht Flexibilitat. Um das zu unterstitzen,
erfolgt kiinftig die Eingruppierung in unser neues
Vergltungssystem auf Basis von Rollen und Levels.
Damit erdffnen wir vielfdltige Karrierepfade und
machen diese transparent. Ziel ist es, dass alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gleichermafen
und gemap ihren individuellen Méglichkeiten
zielgerichtet geférdert werden. Die Vergltung
erfolgt dabei weiterhin fair und marktorientiert.
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Das Familienunternehmen Tchibo orientiert sich
seit Uber 65 Jahren am Leitbild des ,,ehrbaren
Kaufmanns": Wir denken langfristig und be-
trachten es als unternehmerische Verpflichtung,
Verantwortung fiir unser Handeln zu iberneh-
men. Auf dem Weg zu einem 100 % nachhal-
tigen Geschaft beriicksichtigen wir deshalb
die Auswirkungen unserer Geschaftstatigkeit
auf Mensch und Umwelt. Dabei konzentrieren
wir uns auf die Themenfelder, in denen wir durch
direkte Einflussnahme Verdnderungen bewirken
koénnen. Wir wollen, dass die Marke Tchibo fiir
Nachhaltigkeit steht und von den Stakeholdern
entsprechend wahrgenommen wird.

Genuss und Qualitat kennzeichnen die Marke
Tchibo. Damit wir diesem Anspruch auch in Zu-
kunft gerecht werden kdnnen, haben wir Nach-
haltigkeit seit 2006 fest in unsere Geschafts-
strategie, in die Tchibo DNA und in unseren Ver-
haltenskodex integriert. Denn eine intakte

Dr. Markus Conrad,
Vorsitzender der
Geschaftsfiihrung,

im Gesprach mit

Achim Lohrie, Director
Corporate Responsibility.

VERANTWORTUNGSVOLL
WIRTSCHAFTEN

STRATEGIE UND STEUERUNG

Fir uns hat verantwortliches Handeln hochste Prioritat. Es ist Ausdruck unserer Kundenorientierung
und somit Teil der Zukunftssicherung unseres Unternehmens. Deshalb haben wir eine verantwortliche
Unternehmensfiihrung fest in unsere Unternehmensstrategie verankert.

Achim Lohrie, Director Corporate Responsibility

Umwelt als Grundlage fir qualitativ hochwer-
tige Produkte, die verldssliche Zusammenarbeit
mit verantwortungsbewussten Geschaftspart-
nern, leidenschaftliche Mitarbeiter und das
Vertrauen unserer Kunden bestimmen wesent-
lich die Zukunftsfahigkeit unseres Geschafts.

Vor diesem Hintergrund lautet unser strategisches
Kernziel, das die Geschaftsflihrung 2011 beschlos-
sen hat: Tchibo ist auf dem Weg zu einer 100 %
nachhaltigen Geschaftstatigkeit. Wir Gbernehmen
Verantwortung fir unser Handeln, indem wir ne-
gative Auswirkungen unserer Geschaftstatigkeit
mdoglichst vermeiden bzw. sie - sofern dies nicht
anders realisierbar ist - auf ein Mindestmap re-
duzieren. Daher gestalten wir schrittweise die
Prozesse und Produkte in unserem Unternehmen
und in unseren Wertschdpfungsketten umwelt-
und sozialvertrdglich und legen besonderen
Fokus auf die Bereiche, in denen wir die grépten
Einflussmdglichkeiten haben.

Wir wirken darauf hin, dass sich die Arbeitsbeding-
ungen im Anbau der von uns bendtigten Roh-
stoffe verbessern und die Umwelt dabei mdglichst
wenig belastet wird. Bei der Beschaffung nach-
haltiger Rohkaffeequalitaten, nachhaltiger Baum-
wolle sowie nachhaltigen Holzes und Zellstoffs
arbeiten wir mit international anerkannten Stan-
dardorganisationen zusammen. Zudem beziehen
wir alle relevanten Stakeholder in unsere Akti-

vitdten ein, um gemeinsam Verbesserungen in
den Wertschépfungsketten zu erzielen.

Als Grundlage fur unser Handeln haben wir ein
Managementsystem mit klaren Verantwortlich-
keiten entwickelt, das samtliche Schritte unserer
Geschaftstatigkeit umfasst: vom Design tber den
Einkauf bis zur Logistik. Auf Basis dieses Ansatzes
bietet Nachhaltigkeit Chancen auf mehreren Ebe-

NACHHALTIGE UNTERNEHMENSFUHRUNG << 17

nen: Indem wir Ressourcen schonen und ihren
Einsatz optimieren, schiitzen wir die Umwelt,
sichern unser Geschaft und sparen Kosten. Von
einer sozialvertraglichen Produktion profitieren
die Beschaftigten in den Fertigungsbetrieben,
gleichzeitig erhéhen sich Produktivitat und die
Produktqualitat. Nicht zuletzt festigt Nachhaltig-
keit die Bindung unserer Mitarbeiter und das
Vertrauen unserer Kunden.

Gemeinsam Veranderungen vorantreiben

Mit unserem Engagement bauen wir bei unseren
Lieferanten soziale und 6kologische Standards
auf und aus. Doch strukturelle und politische
Herausforderungen in den Wertschdpfungsketten
kénnen wir nicht alleine bewadltigen, etwa die
Zusicherung existenzsichernder Léhne und die
Einhaltung von Gewerkschaftsfreiheit in den
asiatischen Beschaffungsmarkten. Daflir braucht
es die gemeinsame Anstrengung aller relevan-
ten Stakeholder aus Politik, Wirtschaft, Nichtre-
gierungsorganisationen und Gewerkschaften.

Unsere Schwerpunkte

Wertschopfungskette

Wertschépfungskette
Kaffee Gebrauchsartikel

® Nachhaltige

Kaffeequalitaten management

® Nachhaltige Entwicklung

ites [eiiipessiiens ® Umweltschutz in der

® Umwelt und Klima Produktion

® Bildungsprojekte
im Ursprung

® Ganzheitliches Lieferanten-

® Nachhaltige Ressourcen

® Bildungsprojekte im Ursprung

Wir unterstitzen daher die Bestrebungen zur
Umsetzung der UN-Leitprinzipien fr Wirtschaft
und Menschenrechte zum Beispiel durch
Aktionsplane und beteiligen uns an branchen-
Ubergreifenden Allianzen. Hierzu gehdren das
Brandschutz- und Gebdudesicherheitsab-
kommen fir Bangladesch (Accord) sowie das
Bindnis fir nachhaltige Textilien in Deutsch-
land. Eine wichtige Rolle spielen auch Selbst-
verpflichtungen wie unser Bekenntnis zum
Detox-Standard.

Kunden und Produkte
und unterwegs

® Kundenorientierung ® Klimaschutz

® Produktqualitat und ® Ressourcenschutz

-sicherheit

® Verbraucherorientierte
Kommunikation

Werteorientiert handeln und ethische Grundsatze einbinden

Wir setzen auf eine langfristige Wertschépfung,
in der wir wirtschaftliche mit ethischen Kompe-
tenzen verbinden und weder Mensch noch Um-
welt Schaden nehmen. Daher steht Corporate
Governance bei Tchibo flr eine gewissenhafte,
transparente und auf langfristige Wertsteige-
rung ausgerichtete Unternehmensleitung und
-kontrolle. Dazu gehdren faires Handeln und

kompromisslose Rechtskonformitat sowie die
Uberwachung und Steuerung méglicher Risiken
und der sorgféaltige Umgang mit den uns
anvertrauten Informationen von Mitarbeitern
und Kunden. Ihre Umsetzung finden diese
Grundsatze in effizienten Strukturen und
Verfahren zu Compliance, Datenschutz und
Risikomanagement.

Umweltschutz an Standorten

T L S LR

Emml
B Mitglied im Biindnis
Imm fiir nachhaltige Textilien

peruzy

=

Mitarbeiter bei Tchibo

® Unternehmenskultur
und Werte

® Betriebliches
Gesundheitsmanagement

® Beruf und Familie

® Talentmanagement
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Dialog auf Fihrungsebene: Ausrichtung abstimmen

Geschaftsfihrung, Aufsichtsrat und Betriebsrat
der Tchibo GmbH stehen untereinander sowie
mit Vorstand und Aufsichtsrat der maxingvest
ag in engem Austausch. Dabei spielen die
Achtung der Stakeholder-Interessen sowie klare
Verantwortlichkeiten eine grope Rolle. Die Ge-
schaftsfihrung der Tchibo GmbH unterrichtet

die Aufsichtsrate regelmafig und zeitnah tber
alle relevanten Fragen der Geschafts- und der
Wertentwicklung und Uber die Risikosituation
des Unternehmens. Die strategische Unterneh-
mensausrichtung wird mit den Aufsichtsraten
abgestimmt und wesentliche Geschafte bedir-
fen dessen Zustimmung.

Compliance-Grundsatze: rechtskonformes Verhalten sicherstellen

Die Richtschnur unseres geschaftlichen Han-
delns bildet der Tchibo Code of Conduct (CoC).
Er qilt verbindlich far alle Mitarbeiter der Tchibo
GmbH und der Landergesellschaften. Seine
Grundregeln beziehen sich auf die Zusammen-
arbeit und den Umgang mit Geschaftspartnern
und Kunden und orientieren sich an den Konven-
tionen der Internationalen Arbeitsorganisation
(ILO). Er untersagt unter anderem jegliche
Form von Korruption, Vorteilsgewdhrung oder
Vorteilsnahme. Verstdpt ein Mitarbeiter gegen
einen der Grundsatze, drohen ihm arbeitsrecht-
liche Sanktionen. Neben dem Verhaltenskodex
beinhaltet das Compliance-Programm verschie-
dene Richtlinien, die bereichs- und konzerniber-
greifende Prozesse regeln. Auch die Verantwort-

lichkeiten von Konzerngesellschaften, Bereichen,

Abteilungen und Mitarbeitern sind darin fest-
gelegt.

Unsere Flihrungskrafte schulen wir regelmafig
im Umgang mit dem Verhaltenskodex. Jeder

neue Mitarbeiter erhdlt zudem eine Ausfertigung
des CoC. Uber neue Entwicklungen informieren

wir unsere Mitarbeiter per Intranet sowie direkt
durch die Vorgesetzten.

Im Rahmen interner Audits durch die Konzernre-

vision wird die Einhaltung des CoC Uberpruft.
Uber eine anonyme, von unabhéngiger Stelle
betriebene Kontaktmdoglichkeit bieten wir Mitar-
beitern, Lieferanten und Kunden die M&glichkeit,
telefonisch auf mdégliches Fehlverhalten hinzu-
weisen (Whistleblowing). Uber den Betriebsrat,
die Personalabteilung, die Rechtsabteilung, den
Direktionsbereich Unternehmensverantwortung
und die Konzernrevision bestehen weitere
Mdglichkeiten, auf Missstdande aufmerksam zu
machen.

Seit 2009 ist Tchibo auch Mitglied des UN Global
Compact und verpflichtet sich damit unter
anderem zur aktiven Bekampfung von Korrup-
tion. Kontinuierlich qualifizieren wir hierfir die
Mitarbeiter der relevanten Bereiche, etwa im
Einkauf oder im Vertrieb. Uber unsere Antikor-
ruptionsmapnahmen informieren wir jahrlich in
einem Fortschrittsbericht.

Risikomanagement: Gefahren vorbeugen

Unser Geschaft ist unterschiedlichen Risiken
ausgesetzt - zum Beispiel durch Wahrungs-
schwankungen oder Umweltereignisse, die sich
auf die Rohstoffpreise auswirken kénnen. Im
Rahmen unseres ganzheitlichen Risikomanage-
mentsystems identifizieren wir diese Gefahren
und begrenzen sie durch wirksame Praventions-

mafnahmen. Wir unterscheiden hierbei grund-
satzlich zwischen Unternehmensrisiken und
Lieferkettenrisiken.

Um Risiken im Bereich der Beschaffung vorzu-
beugen, integrieren wir Sozial- und Umweltan-
forderungen in die Einkaufs- und Qualitatspro-

zesse. So reduzieren wir beispielsweise Schritt
fur Schritt die Anzahl unserer Lieferanten fur
Gebrauchsartikel, entwickeln die verbleibenden
Lieferanten zu strategischen Partnern und
unterstitzen sie mit dem Qualifizierungspro-
gramm Worldwide Enhancement of Social
Quality (WE). Im Rahmen des Issue-Manage-
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ments analysieren wir kontinuierlich relevante
Anliegen unserer Stakeholder. So haben wir uns
2014 entschlossen, den Detox-Standard von
Greenpeace in unsere Einkaufs- und Qualitats-
prozesse zu integrieren. Dariber hinaus
betreiben wir als Teil des Risikomanagements
ein konsequentes Lieferanten-Monitoring.

Datenschutzmanagement: Vorgaben konsequent einhalten

Mit unserem umfassenden Datenschutzmanage-
ment garantieren wir den sorgféltigen Umgang
mit den uns anvertrauten Informationen von
Kunden und Mitarbeitern. Datensparsamkeit,
Transparenz und Sicherheit bilden dabei die
wesentlichen Eckpfeiler. So prifen und optimie-
ren wir regelmapig unsere Sicherheitsinfrastruk-
tur. Mit den Datenschutzhinweisen auf tchibo.de
ermdglichen wir unseren Kunden einen transpa-
renten und schnellen Uberblick dartiber, wie ihre
persénlichen Daten verarbeitet werden. Damit
alle Mitarbeiter im Unternehmen sowohl die

gesetzlichen als auch die von uns selbst definier-

ten Vorgaben konsequent einhalten, sensibili-
sieren wir sie umfassend fir das Thema Daten-
schutz: durch Schulungen und in unserem
Intranet. Fiir die Uberpriifung der Einhaltung
unserer Datenschutzrichtlinien zeichnet

die Datenschutzstelle unter der Leitung des
Konzerndatenschutzbeauftragten verantwort-
lich. Seit Mitte 2009 ist das weisungsungebun-
dene Datenschutzmanagement an den Bereich
Unternehmensverantwortung angekoppelt.
Der direkte Zugang zur Geschaftsfiihrung ist
dadurch sichergestellt.

Nachhaltigkeitsmanagement gezielt steuern und gestalten

Im Rahmen unseres integrierten Management-
systems arbeiten wir unternehmensweit an der
Umsetzung des strategischen Kernziels ,,auf dem
Weg zu einer 100 % nachhaltigen Geschaftsta-
tigkeit”. Um die Steuerung der Nachhaltigkeits-
aktivitaten in unserer Organisation zentral zu
verankern, haben wir 2006 den Direktionsbereich
Unternehmensverantwortung gegrindet. Der
Direktor Unternehmensverantwortung berichtet

direkt an den Vorsitzenden der Geschaftsfiihrung.

Mit Blick auf unser Kernziel entwickeln die Fach-

bereiche einzelne Leitziele, unterstiitzt vom
Direktionsbereich Unternehmensverantwortung.
Diese beziehen sich auf die spezifischen Auf-

gaben der einzelnen Fachbereiche und werden
in Teilzielen konkretisiert und in Maffnahmen
umgesetzt. An die Zielerfillung knipft das Ent-
lohnungssytem fir die Mitarbeiter in seinen
festen und variablen Bestandteilen an.

Der Direktionsbereich Unternehmensverant-
wortung Uberprift, ob die Teilziele der Fachbe-
reiche erreicht wurden, und berichtet die
Ergebnisse einmal jahrlich - nach Abstimmung
mit den Fachbereichen - an den Vorsitzenden der
Geschaftsfihrung. Falls erforderlich, erfolgen
eine Justierung der Ziele fir das folgende
Geschaftsjahr und die Verabschiedung neuer
Ziele.
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Ableitung v Justierung

Leitziele

Handlungsschwerpunkte
(Geschaftsfihrung)

|
Ableitung *v Justierung

Teilziele

(Fuhrungskrafte/Mitarbeiter)

Bei der Ausrichtung unserer Geschaftstatigkeit
nach dkonomischen, 6kologischen und sozialen
Kriterien ist es uns wichtig, unsere internen
und externen Stakeholder mit einzubeziehen.

>>> Wesentliche Anspruchsgruppen von Tchibo

; : Lieferanten und
Mitarbeit
ftarberter Geschéaftspartner

Nichtregierungs-
organisationen (NGOs)

Regierungs-
organisationen

Verbraucherschutz-

Gewerkschaften “net
organisationen

Banken und

Wissenschaft X
Versicherungen

Kernziele
Strategieebene (Gesamt-
Geschaftsfiihrung)

Fachbezugsebene ¢=-=-=--

>>> Integriertes Zielsystem

Bewertung/
Messung

—

Stakeholder einbeziehen und gemeinsam Lésungen entwickeln

Der kontinuierliche Austausch mit Mitarbeitern,
Nichtregierungsorganisationen, Gewerkschaften,
Behdrden, Geschaftspartnern, Kunden und wei-
teren Akteuren ermdglicht es uns, Erwartungen
zu erkennen, frihzeitig Impulse aufzunehmen
und gemeinsam Fortschritte zu erzielen. Dazu
zahlt die Arbeit an strukturellen Veranderungen
in den Wertschépfungsketten - mit dem Ziel,
branchenweit 6kologische und soziale Standards
zu etablieren. So ist Tchibo in verschiedenen
Gremien vertreten, nimmt an runden Tischen
teil und bringt sich in Blindnisse und Initiativen
ein, beispielsweise in das Bundnis fir nachhal-
tige Textilien.

In den letzten Jahren haben wir unser Stake-
holder-Management weiterentwickelt und im
Rahmen dessen 2012 eine umfassende Wesent-
lichkeitsanalyse zu Nachhaltigkeitsthemen
durchgefihrt.

Erganzend zum Wesentlichkeitsprozess nutzen
wir unser Issue-Management als ,,Themenradar".
Die Mitarbeiter im Direktionsbereich Unter-
nehmensverantwortung und der Fachbereiche
identifizieren frihzeitig flr Tchibo relevante
Nachhaltigkeitsthemen, analysieren gesellschaft-

liche Trends und gesetzgeberische Initiativen.
Sie tauschen sich zudem regelmapig mit den
Experten unserer Marktforschung aus, die eben-
falls relevante Trends erfassen und analysieren.
Gesellschaftliche Entwicklungen und Gesetzes-
initiativen werden in der strategischen Planung,
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in der Ableitung von Leitzielen und Teilzielen
sowie bei der Festlegung von Mafnahmen
beriicksichtigt. Uber kritische Themen wie
dringende Stakeholder-Anliegen oder Kampag-
nen von Nichtregierungsorganisationen wird
die Geschaftsfihrung umgehend informiert.

Nachhaltigkeit international umsetzen

Unser Engagement flr eine zunehmend nachhal-
tigere Geschaftstatigkeit beschranken wir nicht
auf Deutschland. Bereits 2009 haben wir be-
gonnen, auch unsere Landergesellschaften in
Osterreich, der Schweiz und in Osteuropa in unser
Nachhaltigkeitsmanagement einzubeziehen.
Dabei verfolgen wir an den internationalen Stand-
orten dieselben Nachhaltigkeitsziele, die auch
fir Tchibo Deutschland gelten. Dazu zahlt etwa
die schrittweise Umstellung unserer Sortimente
auf nachhaltige Qualitdten, allen voran Kaffee,
Baumwolle und Holz. Ergdnzend verfolgen die
Landergesellschaften individuelle Ziele in ihren
nationalen Nachhaltigkeitsprogrammen. Dabei
liegt der Fokus vor allem auf standortbezogenen
Mapnahmen, etwa im Bereich des Umweltschutzes,

> nachhaltige Sortimente

der Mitarbeitermotivation und der Kundenkom-
munikation. Fir sein Engagement erhielt Tchibo
Prag 2015 das goldene Zertifikat ,, TOP Respon-
sible Company 2015". Damit gehort die Lander-
gesellschaft zu den sechs nachhaltigsten Grof3-

unternehmen in Tschechien, die aus insgesamt

119 Unternehmen ausgewahlt wurden.

Zur Unterstltzung der einzelnen Gesellschaften
hat Tchibo ein Ubergreifendes Netzwerk fir die
Nachhaltigkeitsverantwortlichen aller Lander ins
Leben gerufen. Unter Leitung des Direktionsbe-
reichs Unternehmensverantwortung treffen
sich die Verantwortlichen zweimal im Jahr in der
Hamburger Zentrale zum Austausch und zum
Abgleich von Inhalten und Strategien.

> Bildungsprojekte >Lieferketten-

z.B. Kaffee, Baumwolle, im Ursprung management

Holz/Zellstoff

Ableitung nationaler Mapnamenpldne (CR Programme)

Tchibo GmbH
(fur alle gltig)

> Operativer Umweltschutz

Internationale

> Mitarbeiter Landergesellschaften

(nationale CR Programme)

> Kunden und Produkte

> Kommunikationsstrategie

Neben dem Austausch untereinander bringen
sich unsere Landergesellschaften auch in den
offentlichen Diskurs zum Thema Nachhaltigkeit
in ihren Landern ein. Sie arbeiten mit Nichtregie-
rungsorganisationen und Multi-Stakeholder-
Initiativen zusammen, um branchenibergreifend
Losungen fur wirtschaftliche, soziale oder
Okologische Fragen zu entwickeln. Gleichzeitig

> globale Prozesse
(einschlieplich Datenschutz)

wollen die Landergesellschaften dazu beitragen,
das Bewusstsein fur einen verantwortungsvollen
Konsum zu fordern. Sie informieren in Werbe-
mitteln und am Point of Sale (POS) gezielt Uber
unsere nachhaltigen Sortimente und kommuni-
zieren unser Engagement transparent tber die
eigene Unternehmenswebsite und tber Social-
Media-Plattformen.
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DIE ZUKUNFT DES
KAFFEEANBAUS SICHERN

STRATEGIE UND STEUERUNG

Wir bieten unseren Kunden nur beste Kaffees in Tchibo Qualitdt an - heute und in Zukunft.
Daher kaufen wir zunehmend Rohkaffees, die nicht nur geschmacklich und sensorisch
unseren Anspriichen geniigen, sondern dariiber hinaus auch okologische und soziale Aspekte
beriicksichtigen. Davon profitieren nicht nur wir, die Kaffeefarmer und die Natur, sondern
auch unsere Kunden. uan Wagenfeld, Director Quality Coffee

Seit Uiber 65 Jahren bieten wir unseren Kunden
beste Kaffeequalitdt. Um diesen Anspruch auch
in Zukunft zu erflillen, legen wir nicht nur Wert
auf Aroma und Geschmack. Wir setzen uns
zugleich dafiir ein, die Voraussetzungen fir den
Anbau hochwertiger Kaffees zu erhalten und
stetig weiter zu verbessern. In der Zusammenar-
beit mit Kaffeefarmern und Standardorganisa-
tionen fordern wir nachhaltige und ertragreiche
Anbaumethoden. Zudem engagieren wir uns in
globalen Netzwerken und Initiativen, weil wir
systemischen Herausforderungen in der Kaffee-
branche nur gemeinsam wirkungsvoll begegnen
kénnen.

Fur die Wertschopfungskette Kaffee haben wir
aus unserem Wesentlichkeitsprozess ein klares
Ziel abgeleitet: Mittelfristig wollen wir aus-
schlieflich Kaffees anbieten, deren Anbau
6konomische, 6kologische und soziale Anforde-
rungen gleichermapen erflllt. Auf dem Weg
zu diesem Ziel leisten wir einen Beitrag zur
dauerhaften Existenzsicherung der Kaffeefar-
mer und ihrer Familien - und sichern damit
auch die Zukunftsfahigkeit unseres Geschafts.
Deshalb setzen wir uns mit einem umfassenden
Konzept fur die nachhaltige Entwicklung der
Kaffeelieferkette und der gesamten Kaffeebran-
che ein.

Strukturelle Herausforderungen des Kaffeeanbaus

Unter den Produzenten im sogenannten Kaffee-
glrtel rund um den Aquator gibt es rund 25 Millio-

nen Kaffeefarmer. Vier Flnftel der weltweiten
Kaffeeproduktion stammen von Kleinfarmern,
deren Farmen haufig nicht gréper als wenige

Hektar sind. Ihre Ressourcen sind hdufig ebenso

begrenzt wie ihr Zugang zu Wissen, Technolo-
gien und Krediten flr notwendige Investitionen.
Die Folge: Durch geringe Ernten und schlechte
Qualitat des Rohkaffees bleiben ihre Ertrage
gering oder sinken sogar. Auf Dauer gefdahrdet
das die Lebensgrundlage der Kaffeefarmer und
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Jan Wagenfeld, Director Quality Coffee,
im Gesprach mit Kaffeefarmern.

Uber 40 % der
Kaffees in unserem
Sortiment stammten
2015 aus nach-
haltigem Anbau.

damit die Zukunftsfahigkeit des Kaffeeanbaus
vor Ort. Vor allem jungen Menschen fehlen

unter diesen Bedingungen die Anreize, den Roh-

kaffeeanbau fortzufihren. Eine der weiteren
Herausforderungen im Kaffeeanbau in Entwick-
lungs- und Schwellenlandern ist nach wie vor
unzuldssige Kinderarbeit. Zudem verandern
sich die klimatischen Bedingungen und erfor-
dern Anpassungen im Kaffeeanbau.

Zur nachhaltigen Entwicklung des Kaffeesektors beitragen

Unser Konzept zur nachhaltigen Entwicklung
des Kaffeesektors setzt deshalb vor allem bei
den Kleinfarmern und ihren Familien an. Wir

unterstitzen sie dabei, die notwendigen Voraus-

setzungen fur eine mittelfristige Umstellung
auf nachhaltige Anbaumethoden zu schaffen.
Im Rahmen unseres Nachhaltigkeitskonzeptes
bedeutet das:

- Die Kaffeefarmer und ihre Familien sollen
befahigt werden, den Kaffeeanbau effektiv zu
betreiben und durch hdhere Ertrage ihre
Lebensbedingungen zu verbessern. Die
Einbindung in Produktions- und Vermarktungs-
gemeinschaften erleichtert den Kaffeefarmern
zudem den Marktzugang und den Transfer von
Wissen (6konomische Nachhaltigkeit).

Die Kaffeefarmer bewahren mit ihrer Bewirt-
schaftung die 6kologischen Grundlagen des
Anbaus, wie fruchtbare Béden und die Versor-
gung mit Wasser. Sie verfligen zudem Uber
erforderliche Mittel und Methoden der guten
Agrarpraxis, um den Anbau an die Folgen des
Klimawandels anzupassen (6kologische
Nachhaltigkeit).

Bildungsprojekte im Ursprung sollen gesell-
schaftliche Strukturen vor Ort verbessern
sowie andere Alternativen zu Kinderarbeit
schaffen sowie Quellen fir zusatzliche Ein-
kommen ermdéglichen (soziale Nachhaltigkeit).

Bei der Umsetzung unseres Nachhaltigkeits-
konzepts binden wir erfahrene Partner mit ein,
denn alleine |1&sst sich der komplexe Transfor-
mationsprozess nicht realisieren. Zu den

wichtigsten Akteuren zdhlen Lieferanten und
Produzenten, Gbergreifende Netzwerke und
Initiativen sowie internationale Standard-
organisationen.

Dabei verfolgen wir drei strategische
Ansatzpunkte:

- Kleinfarmer werden im Rahmen unseres
Qualifizierungsprogramms Tchibo Joint
Forces!® durch erfahrene Trainer geschult.

- Wir beziehen zunehmend mehr Rohkaffees

von Kaffeefarmen, die nach anerkannten

internationalen Standards validiert oder
zertifiziert sind.

Wir engagieren uns in branchenlbergreifenden

Kooperationen und Allianzen. Wir haben fest-

gestellt, dass wir als einzelnes Handelsunter-

nehmen strukturellen, politischen und globalen

Herausforderungen - auch unter Einbindung

wichtiger Partner - nicht wirksam und vor allem

nicht effizient und schnell genug begegnen
kénnen. Vielmehr braucht es dafir die Binde-
lung aller relevanten gesellschaftlichen Krafte,
wie Regierungs- und Nichtregierungsorganisa-
tionen, Gewerkschaften, Unternehmen mit
einem gemeinsamen Interesse an nachhaltiger

Transformation ihrer Lieferketten sowie die

Wissenschaft. Vor diesem Hintergrund wurde

2014 mit unserer Beteiligung der sektorweite

Prozess ,,Vision 2020" ins Leben gerufen, um

die wesentlichen Themen zu identifizieren und

die Basis flr eine gemeinschaftliche Bearbei-
tung zu schaffen.
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Unterstitzung fiir Kleinfarmer durch Tchibo Joint Forces!®

Mit unserem Qualifizierungsprogramm Tchibo
Joint Forces!® unterstiitzen wir Kaffeefarmer
bei der schrittweisen Umstellung vom kon-
ventionellen auf einen 6kologisch und sozial
vertrdglichen sowie 6konomisch zukunfts-
fahigen Kaffeeanbau. Dabei arbeiten wir mit
verschiedenen Partnern zusammen: mit
Rohkaffeeexporteuren, Rohkaffeehandlern
sowie internationalen Standardorganisationen
und weiteren Nichtregierungsorganisationen.
Von Anfang 2012 bis Ende 2014 haben rund
30.000 Kaffeefarmer in Honduras, Kenia,
Kolumbien, Papua-Neuguinea, Tansania und
Vietnam am Programm Tchibo Joint Forces!®
teilgenommen und dabei unter anderem auch
eine Zertifizierung nach den Anforderungen

der international anerkannten Standardorgani-

sationen Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ
bzw. eine Validierung nach dem Basisstandard
der 4C Association erhalten.

Durch den modularen Aufbau des Programms
ist es moglich, auf die individuellen Bedurfnisse

NACHHALTIGE ERTRAGS- UND
PRODUKTIVITATSSTEIGERUNG

- Beratung und Schulung:

- Boden- und Pflanzenanalysen

+ nachhaltige Anbaupraktiken

+ Anpassung an den Klimawandel
+ Schutz- und Sicherheitsstandards

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT

- Bildungs- und Ausbildungsmaéglich-
keiten fur Jugendliche

- Kinderbetreuung

TCHIBO
JOINT FORCES!®

ZERTIFIZIERUNG/VERIFIZIERUNG
- Unterstiitzung bei der Erlangung einer Zertifizierung
oder Verifizierung

der Farmer vor Ort einzugehen. Die fiinf Module
der Trainings umfassen:

- gute landwirtschaftliche Praktiken zur Steige-
rung der Produktivitat und der Ertrage

- die Vermittlung wesentlicher Grundlagen des
Wirtschaftens

- Techniken zur Qualitatssicherung

- die Qualifizierung zur Erlangung einer Validie-
rung und/oder Zertifizierung nach anerkannten
internationalen Nachhaltigkeitsstandards

- die Einbindung und Aktivierung der Familien
und Gemeinden, in denen die Kaffeefarmer
leben. Je nach Bedarf werden zum Beispiel
Jugendprogramme und Bildungsmafinahmen
angeboten.

Um die Wirksamkeit des Programms Tchibo Joint
Forces!® ermitteln zu kénnen, haben wir im Jahr
2015 mit den Vorbereitungen zur Durchflihrung
einer Wirkungsmessung begonnen. Ziel ist es,
deutlich zu erkennen, welche Maf3nahmen den
Farmern am besten helfen. Diese wollen wir

GRUNDLAGEN NACHHALTIGEN
WIRTSCHAFTENS

- Beratung und Schulung:

+ Buchfiihrung

- Kostenanalysen

KAFFEEQUALITAT
- Beratung und Schulung:
- Analysen Rohkaffeequalitat
- Ernte und Aufbereitung
« Lagerung und Transport
« Ausbildung von , Train the Trainer"

oo Bt

- Einkommens-, Verkaufs- und Profitanalysen
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Rund 30.000 Kaffeefarmer haben in
Zentral- und Siidamerika, Ostafrika und
Asien an Schulungen im Rahmen unseres
Qualifizierungsprogramms Tchibo Joint

Allianzen fiur bessere Rahmenbedingungen

Forces!® teilgenommen.

UNSERE ZIELE
Bis 2015:

Bis 2017:

Bis 2020:

@ Weiterfiihrung aller bestehenden Projekte von Tchibo Joint Forces!®

@ Projekt Tchibo Joint Forces!® in Huehuetenango, Guatemala
(Rainforest Alliance Certified™)

@ Projekt Tchibo Joint Forces!® in Minas Gerais, Brasilien (Fairtrade)

@ Weiterentwicklung von Tchibo Joint Forces!®: Start der Integration opti-
mierter Wirkungsmessung und Transparenz in der Lieferkette

Weiterflihrung des Projekts Tchibo Joint Forces!® in Huehuetenango, Guate-
mala (Rainforest Alliance Certified™), und Minas Gerais, Brasilien (Fairtrade)

Weiterentwicklung Tchibo Joint Forces® durch Integration optimierter
Wirkungsmessung in der Lieferkette

ESERS
A%

RATN
B

ERFIED

www.rainforest-alliance.de

®

\

FAIRTRADE

www.fairtrade-deutschland.de

B

Besserer Anbau
Bessere Zukunft

www.utz.org/languagelandingpage/german

www.oekolandbau.de/bio-siegel/

4@ associATION

www.4c-coffeeassociation.org/

©® crreicht @) in Arveit Neues Ziel

ausbauen und andere, die noch nicht die gewilinsch-
te Wirkung entfalten, optimieren. Gemeinsam mit
der gemeinnitzigen Organisation Fairtrade und
mit Unterstiitzung eines Dienstleisters haben wir
erstmals eine Messung in dem 2015 neu gestarte-
ten Projekt in der Region Minas Gerais in Brasilien
durchgeflihrt. Das Projekt 1auft Gber zwei Jahre
und bezieht 320 Kleinfarmer ein. Sie erhalten
Schulungen und Trainings in allen fiinf Modulen.
Wir konnten bereits erste Erkenntnisse gewinnen,
doch wird eine umfassende Bewertung erst nach
Abschluss des Projekts Ende 2017 mdglich sein.

Ein neues Projekt von Tchibo Joint Forces!® startete
in Guatemala in der Region Huehuetenango. Von
2015 bis 2017 werden 600 Farmer an dem Projekt
teilnehmen, an dessen Ende unter anderem die
Rainforest Alliance Certified™-Zertifizierung steht.

Kontinuierliche Steigerung des Anteils nachhaltiger Rohkaffeequalitaten

Seit 2008 erhdhen wir schrittweise den Anteil
an Rohkaffeequalitdten, die durch international
anerkannte Standardorganisationen validiert
oder zertifiziert wurden. 2015 lag der Anteil
der in das Tchibo Nachhaltigkeitskonzept
einbezogenen Rohkaffees an der gesamten
Rohkaffeemenge fir das In- und Auslands-
geschaft bei 41,2 % gegenlber 34 % im Jahr
2014. Unsere zertifizierten Kaffees beziehen
wir von Kaffeefarmen, die nach den Anforde-
rungen von Rainforest Alliance Certified™,
Fairtrade und UTZ sowie den Organisationen
hinter dem Bio-Siegel zertifiziert sind. Vali-
dierter Kaffee entspricht dem Basisstandard
der 4C Association.

Bereits seit 2012 sind alle Premiumprodukte,
wie zum Beispiel die Ursprungssorten der Tchibo
Privat Kaffees und der Kaffees fir die Tchibo
Cafissimo Kapseln, auf100 % zertifizierte Kaffee-
qualitaten umgestellt. Tchibo Barista Espresso
sowie Cafe Crema tragen das Fairtrade-Siegel.

UNSER ZIEL

Bis 2015:

@ Erhdhung des Anteils der in unser
Nachhaltigkeitskonzept eingebundenen
Rohkaffeemengen von rund 35% im
Jahr 2014 auf 40 %

Aufer bei der Zusammenarbeit mit Lieferanten den Zusammenschluss in Allianzen.

und Produzenten sowie den internationalen
Standardorganisationen engagiert sich Tchibo
in Multistakeholder-Initiativen flr bessere
Rahmenbedingungen in den Produktionslandern:
auf regionaler, nationaler und internationaler
Ebene. Die Kooperation mit anderen relevanten
Akteuren aus der Branche, aus Politik, Wirtschaft,
Verbdnden, Gewerkschaften und dem gesell-
schaftlichen Umfeld gewinnt fiir uns weiter an
Relevanz. Um Uber die einzelne Farm hinaus
wirkungsvoll handeln zu kénnen, braucht es

Global Coffee Platform. Vision 2020.

Der 2014 ins Leben gerufene Prozess ,,Vision 2020"
hat gezeigt, dass viele Ubergeordnete Themen im
Kaffeesektor nur durch eine gemeinsame, globale
Plattform aller Akteure wirkungsvoll adressiert
werden kénnen. Auf Basis dieser Erkenntnis hat
sich im Mdrz 2016 das Sustainable Coffee Program
(SCP) - ein Zusammenschluss internationaler
Kaffeerdster und der Initiative flir nachhaltigen
Handel (IDH) aus den Niederlanden als 6ffentlicher
Partner- mit der 4C Association zu der Global
Coffee Platform (GCP) zusammengeschlossen.
Dieser Zusammenschluss hat das Ziel, alle wesent-
lichen Akteure der Kaffeebranche in einer Allianz
zu vereinen. Durch eine Vergréf3erung der Reich-
weite kann eine hohere Wirkung bei der Entwick-
lung des nachhaltigen Kaffeesektors erreicht
werden. Uber 300 Organisationen haben hierfiir
die gemeinsame Zusammenarbeit mit Regierungen
vereinbart. Tchibo ist Mitglied der Global Coffee
Platform und hat einen Sitz im Steuerungsgremium.
Damit Gibernehmen wir eine tragende Rolle bei der
Gestaltung eines nachhaltigen Kaffeesektors.

Als offene und inklusive Organisation wird die GCP
den Kaffeesektor weiter in Richtung langfristige
Nachhaltigkeit bewegen, indem sie drei wesent-
liche Funktionen unterstitzt:

1. Eine dynamische Plattform, die ihren Mitgliedern
eine priorisierte Agenda definiert und sie darin

Unser Ziel und unser Anspruch bei Allianzen: die
strukturellen und finanziellen Rahmenbeding-
ungen fir Farmer im Ursprung zu verbessern
(6konomische Perspektive) sowie die Gemein-
schaften vor Ort, insbesondere die Frauen und
Kinder, in Bildung und zusatzlichen Einkommens-
madglichkeiten zu unterstiitzen (soziale Perspek-
tive). Darliber hinaus engagieren wir uns dafdr,
die 6kologischen Grundlagen fir den Kaffeean-
bau zu erhalten (6kologische Perspektive).

unterstitzt, sich auf Grundlage dieser zu
engagieren - in enger Abstimmung mit Sektor-
strategien wie Vision 2020.

2. Ein globales Rahmenwerk fiir Erfolgsmessung,
das dem Sektor erlaubt, kontinuierlich Entwick-
lungen und Erfolge nachhaltigen Engagements
zuU bewerten, zu verbessern und zu verdffentlichen.

3. Einen branchenweiten Mindeststandard zur
Unterstitzung und Untermauerung nationaler
Nachhaltigkeitsstrategien und als globale
Referenz, um 100 % der Kaffeeproduktion und
mehr Bauernfamilien zu erreichen.

Im Mittelpunkt der GCP steht der Kaffeefarmer.
Viele Einzelaktivitdaten im Sektor lassen sich durch
den Zusammenschluss nun besser koordinieren.
Das vorhandene Engagement soll damit wirkungs-
voller geblndelt werden. Dadurch kénnen mehr
gemeinsame Aktivitdten auf globaler und nationaler
Ebene realisiert werden. Neben einer globalen
Struktur der Organisation ist auch die Etablierung
nationaler Plattformen mit nationalen Teilnehmern
geplant, denn diese kdnnen sehr viel besser beurtei-
len, was in ihrem Land bendtigt wird, um die nachhal-
tige Entwicklung des Kaffeesektors voranzutreiben.
In Brasilien, Vietnam oder Tansania haben sich
diese nationalen Ansdatze bereits bewahrt. Zudem
hat der Sektor definiert, welche Herausforderungen
eine nachhaltige Entwicklung bisher noch verhindern
und welcher Lésungen es daflr bedarf.

G GLOBAL COFFEE
"PLATFORM

www.4c-coffeeassociation.org/



http://www.rainforest-alliance.org/de
http://www.fairtrade-deutschland.de
www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.4c-coffeeassociation.org
http://www.utz.org/languagelandingpage/german
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Diese Herausforderungen und L&sungen bildet
die ,,Vision 2020" ab, die als Grundlage des
neuen Zusammenschlusses entwickelt wurde.
Ein wesentliches Ziel ist es, Kleinfarmer dabei zu
unterstltzen, Kooperativen zu bilden sowie ihre
Produktivitat und ihr Einkommen zu steigern. In
diesem Zusammenhang geht es beispielsweise
um die Finanzierung der notwendigen Anpas-
sungen des Anbaus an den Klimawandel oder die

Global Coffee Platform

Tchibo ist Mitglied der im Jahr 2015 neu geschaffenen Global Coffee Platform und
hat einen Sitz im Steuerungsgremium. Damit Gbernehmen wir eine tragende Rolle
bei der Gestaltung eines nachhaltigen Kaffeesektors. Als offene und inklusive
Organisation wird die GCP den Kaffeesektor weiter in Richtung langfristige Nachhal-
tigkeit bewegen, indem sie drei wesentliche Funktionen unterstitzt:

1. Eine dynamische Plattform, die ihren Mitgliedern eine priorisierte Agenda definiert
und sie darin unterstitzt, sich auf Grundlage dieser zu engagieren - in enger
Abstimmung mit Sektorstrategien wie Vision 2020.

2. Ein globales Rahmenwerk fir Erfolgsmessung, das dem Sektor erlaubt, kontinu-
ierlich Entwicklungen und Erfolge nachhaltigen Engagements zu bewerten, zu
verbessern und zu verdéffentlichen.

3. Einen branchenweiten Mindeststandard zur Unterstitzung und Untermauerung
nationaler Nachhaltigkeitsstrategien und als globale Referenz, um 100 % der Kaffee-
produktion und mehr Bauernfamilien zu erreichen.

INTERNATIONAL
Coffee Partners

(’ International Coffee Partners
\

Tkt wubnn Litbergs Q3 (lis] i

Im Jahr 2001 hat Tchibo die Initiative International
Coffee Partners (ICP) mit gegriindet, einen Zu-
sammenschluss bedeutender europdischer Roster
und eines Rohkaffeehdndlers. Nach dem Prinzip
Hilfe zur Selbsthilfe” unterstitzt ICP Kleinfarmer
dabei, ihre Produktivitat auf Basis nachhaltiger
Anbaumethoden zu steigern, um damit das Po-
tenzial fUr ein héheres Einkommen und dadurch
ihre Lebensbedingungen zu verbessern.

www.coffee-partners.org/

Im Rahmen der ICP-Mitgliedschaft engagiert sich
Tchibo in Projekten in Lateinamerika, Afrika und
Asien. Die Projekte von ICP richten sich stets
direkt an Kleinfarmer, ihre Familien und Gemein-
schaften vor Ort. Mit eingebunden werden lokale
und internationale Entwicklungsorganisationen,
die offentliche Hand, Nichtregierungsorgani-

Modernisierung der Produktion. Unzuldssige
Kinderarbeit soll vermieden und verhindert und
die Gesellschaft vor Ort durch Unterstitzung
von Frauen und Kindern stabilisiert werden.
Nicht zuletzt geht es auch um den Erhalt der
Okosysteme und besseren Umweltschutz beim
Kaffeeanbau. Diese thematischen Felder sollen
als sogenannte Workstreams aufgegriffen werden,
damit Lésungen nicht im Kleinen, sondern im
Gropen gemeinsam gefunden werden kdnnen.

Als ersten Schritt haben 30 internationale
Organisationen des Kaffeesektors - dazu zahlen
namhafte Roster, Exporteure, Kaffeehandler,
Regierungs-und Nichtregierungsorganisationen-
die gemeinsame Agenda ,,Vision 2020 Call for
Collective Action" unterzeichnet. Damit ver-
pflichten sie sich 6ffentlich zur Teilnahme an der
Vision 2020. Ein wichtiges Element der weiteren
Arbeit an Vision 2020 wird die Rolle der GCP
und weiterer Unterzeichner im begonnenen
offentlich-privaten Dialog sein. Dazu wurde eine
Vereinbarung mit der internationalen Kaffee-
Organisation (ICO) geschlossen, die den &ffentli-
chen Sektor an einen Tisch bringt.

sationen und Vertretungen der Produzenten.

Derzeit laufen flinf Projekte in Brasilien, Tansania,
Uganda, Indonesien und Trifinio, einer Grenz-

region in Zentralamerika zwischen Guatemala,
Honduras und El Salvador. 15 Projekte wurden

seit 2001, jeweils mit einer durchschnittlichen
Projektdauer von drei bis finf Jahren, abge-
schlossen. Insgesamt konnten im Rahmen der

Coffee & Climate

Von den Auswirkungen des Klimawandels ist der
Kaffeeanbau direkt betroffen. Damit die Farmer
die Qualitat und Quantitat ihrer Ertrage halten
oder verbessern kdnnen, missen sie ihre An-
baupraktiken an die veranderten Wettermuster
anpassen. Dabei unterstitzt sie seit 2010 die
Initiative Coffee & Climate. Gemeinsam mit
weiteren internationalen Kaffeeunternehmen,
einem Rohkaffeehdndler und der Deutschen
Gesellschaft fur Internationale Zusammenarbeit
(GIZ) gehért Tchibo zu den Grindungsmitglie-
dern der Initiative. Aktiv in Brasilien, Vietnam,
Tansania und Trifinio, stellt Coffee & Climate
lokalen Akteuren Instrumente und Wissen flr die
Vermittlung geeigneter Anpassungsmethoden
zur Verfugung. Dabei werden Erfahrungen aus
bewdhrten Anbaumethoden mit wissenschaft-
lichen Erkenntnissen zum Klimawandel
verbunden.
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Projekte bisher 40.000 Farmer direkt und mehr
als 78.000 Farmer indirekt Gber eigene ICP-bezo-
gene Programme der Mitglieder erreicht werden.

Die Initiative Coffee & Climate
wurde 2010 von Tchibo mit-
gegriindet. Sie verfolgt das Ziel,
Instrumente zu entwickeln,

die Kaffeefarmern helfen, sich
besser an die Folgen des
Klimawandels anzupassen.

Rund 4.000 Farmer wurden bis Ende 2015 in das
Programm integriert, bis 2019 sollen mehr als
70.000 Kaffeebauern von den Aktivitaten profi-
tieren. Seit Februar 2015 stellt die Initiative
zudem auf ihrer Website den umfangreichen
Leitfaden ,Climate Change Adaption in Coffee
Production” bereit. Wie eine externe Bewertung
zeigt, tragt die Zusammenarbeit mit lokalen
Akteuren Frichte: Die Erntemengen und
-qualitaten konnten trotz zunehmender Wetter-
schwankungen stabil gehalten oder sogar
gesteigert werden.

EU-Initiative Product Environmental Footprints

Um den Klimawandel zu begrenzen, missen
auch im Kaffeeanbau die Treibhausgasemissi-
onen reduziert werden. Die EU-Initiative zur
Entwicklung von Product Environmental
Footprints (PEF) arbeitet an einer Methode,
mit der Regierungen und Unternehmen die
Umweltperformance von Gebrauchsartikeln
oder Lebensmitteln beurteilen kénnen. Seit
2014 steuert die European Coffee Federation
(ECF) als Dachverband der europdischen
Kaffeebranche den Prozess der PEF-Initiative
fur Kaffee. In einem Pilotprojekt prift der
Kaffeesektor unter Leitung der ECF die Mach-
barkeit eines Product Environmetal Footprints
fur Kaffee. Im Rahmen des Pilotprojekts wird
auch nach Mdéglichkeiten gesucht, um die
Umweltperformance von Kaffee fir Verbrau-
cher verstandlich zu kommunizieren. Tchibo

unterstitzt diesen Multistakeholder-Prozess
zur Prifung der Méglichkeiten fiir einen
Product Environmental Footprint auch auf-
grund der hohen Relevanz fiir den gesamten
Kaffeesektor. Dabei zeigt sich jedoch als
erstes Zwischenergebnis, dass die Zeitvorga-
ben der EU-Kommission in diesem Fall nicht
einzuhalten sind. Denn bisher konnte auf-
grund der hohen Komplexitat, insbesondere
der Lieferketten, keine Losung gefunden
werden, die von allen am Kaffeesektor Be-
teiligten getragen wird - dazu zahlen Unter-
nehmen ebenso wie Nichtregierungsorganisa-
tionen. Daher arbeitet der Sektor zurzeit daran,
einen Prozess unabhdngig von den Zeitvorga-
ben der EU aufzusetzen, um gegebenenfalls
doch noch zu einem gemeinsamen Ergebnis
zZu gelangen.

coffee &climate

Frmn; T TRE A

www.coffeeandclimate.org/



http://www.coffee-partners.org
http://www.coffeeandclimate.org
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In den Regionen
Huehuetenango
und Chiquimula
(Guatemala)
wurden bisher {iber
2.000 Kinder in
zwolf Kindertages-
statten betreut.

Achim Lohrie (Tchibo) und Katrin Wieland
(Save the Children) eroffnen eine
Kindertagesstatte in Chiquimula, Guatemala.

+Hilfe zur Selbsthilfe" durch
Bildungsprojekte im Ursprung

Tchibo setzt sich mit Projekten nach dem Prinzip ,Hilfe zur Selbsthilfe" fiir bessere Lebensver-

héltnisse in den Ursprungsléndern ein, insbesondere durch bildungs- und berufsorientierte

Angebote fir Kinder und Jugendliche.

Guatemala: Bildungs- und Betreuungsangebote fir Kinder

In Guatemala engagieren wir uns fir die Betreu-
ung der Kinder von Wanderarbeitern und Ernte-
helfern. Ihre Schulferien Gberschneiden sich oft
mit der Erntezeit der Kaffeekirschen. Da es kaum
Betreuungsangebote gibt, nehmen viele Wander-
arbeiter und Erntehelfer ihre Kinder auf die
Kaffeefelder mit. Wahrend die kleineren Kinder
an den steilen und geféhrlichen Berghdangen
spielen, lassen die Eltern die Groferen oft mit-
pflicken. Nicht selten wird dadurch die Grenze
zu unzuldssiger Kinderarbeit Uberschritten.
Tchibo schafft Alternativen, indem wir Bildungs-
und Betreuungsangebote fir Kinder in verschie-
denen Regionen Guatemalas fordern.

Gemeinsam mit der Coffee Care Association sind
wir seit 2011 in der Region Huehuetenango aktiv.
Inzwischen betreibenwirdortwdhrendder Ernte-
zeit sechs Kindertagesstatten. In der Erntezeit
2012/2013 haben wir zusatzlich ein Pilotprojekt
fir Zehn- bis 13-Jahrige ins Leben gerufen, in dem
Jugendliche in sogenannten Ausbildungssemi-
naren praktische Fertigkeiten erlernen. 2015
konnten wir damit 566 Kindern im Alter von
einem bis 14 Jahren eine altersgerechte Betreu-
ung ermdoglichen. In der gesamten Projektlauf-
zeit von vier Jahren haben tber 1.300 Kinder

an der Betreuung teilgenommen. Dies zeigt,
dass die Eltern die Angebote zur Verbesserung
der Bildungs-, Erndhrungs- und Gesundheitssi-
tuation der Kinder gut angenommen haben.

Seit 2013 haben wir unser Engagement auf die
Region Chiguimula ausgeweitet: Gemeinsam
mit der weltweit grépten Kinderrechtsorganisa-
tion Save the Children haben wir zundchst in
zwolf Gemeinden der Region Olopa sechs
Kindertagesstatten eroffnet. In der Kaffeeernte-
zeit von November bis Februar konnten wir
damit fr mehr als 800 Kinder eine altersge-
rechte Betreuung schaffen. Dazu zahlen
Bildungsangebote und eine vollwertige Erndh-
rung. Zudem erhielten Madchen und Jungen
der Region wahrend der reguldren Schulzeit
zusatzlichen Unterricht. Daflir wurden rund
200 Lehrer padagogisch und fachlich fortgebil-
det, so dass sie den Unterricht praxisndaher und
fur die Entwicklung der Kinder férderlicher
gestalten kénnen. Darlber hinaus wurden sie mit
Schulmaterial ausgestattet. Elternabende zum
Thema Kinderrechte und Bildung stiefen bei den
Eltern auf grof3es Interesse, rund 900 Eltern
folgten dem Angebot. Die positive Entwicklung
des Projekts hat uns darin bestarkt, es auf eine
weitere Region auszuweiten. Bis zum Herbst
2018 sollen tber 1.400 Kinder und 1.900 Erwach-
sene in der Region Jacaltenango erreicht werden.
Bislang erhielten bereits 800 Kinder Unterstit-
zung bei der Verbesserung ihrer Lesefdhigkeit
und 600 Farmer und Erntehelfer wurden tber die
Verbesserung kinftiger Einkommensmaglich-
keiten informiert. In Ergdnzung haben wir Work-
shops zu Kinderschutzthemen angeboten,
begleitet durch Kampagnen zur Wichtigkeit des
Schulbesuchs.
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Tansania: Verbesserung der Ausbildungschancen von Jugendlichen

Im Juni 2015 haben wir in Zusammenarbeit mit
Save the Children ein neues Projekt gestartet:
Gemeinsam wollen wir die Bildungschancen von
Kindern und Jugendlichen in flr uns wichtigen
Kaffeeanbaugebieten von Tansania verbessern.
Denn viele von ihnen beenden die Schulzeit
bereits im Alter zwischen 13 und 15 Jahren und
haben kaum eine Mdglichkeit, im Anschluss eine
Ausbildung zu beginnen. Mit einem Angebot
von praxis- und berufsorientierten auf3erschuli-
schen Aktivitdten sollen 3.000 Schiiler zwischen
sieben und 15 Jahren zum regelmapigen Schul-
besuch motiviert und auf einen erfolgreichen
Ubergang ins Berufsleben vorbereitet werden.
Dazu werden auch die Eltern Uber Informations-
veranstaltungen einbezogen. Derzeit kénnen
Kinder an zehn Projektschulen in der Region
Mbeya die Grundschule regelmafig besuchen
und abschlieffen. Im zweiten Projektjahr soll
die Anzahl auf 16 Projektschulen ausgeweitet
werden. Ziel ist es, bis zum Projektende im
November 2017 mehr als 3.000 Kinder und
Jugendliche sowie 640 Lehrer und Eltern zu
erreichen.

Im Rahmen einer Sortimentspromotion haben
wir zwischen Oktober 2015 und Januar 2016
pro verkauftes Pfund Tchibo Privat Kaffee zehn
CentandasProjektabgefiihrt. Wirkonntenaufer-
dem die Stiftung ,,RTL - Wir helfen Kindern e. V."
als Partner gewinnen. Beim RTL-Spendenmara-
thon im November 2015 kamen 250.000 Euro
fUr das Projekt in Tansania zusammen. RTL
verdoppelte diese Summe, so dass insgesamt
500.000 Euro Spendengeld in das Projekt
flieBen konnten.

Insgesamt wurde ein Spendengeld

in Hohe von 500.000 Euro zur
Weiterentwicklung des Bildungsprojekts
in Tansania zur Verfiigung gestellt.

Jugendliche in Tansania profitieren von
einem verbesserten Ausbildungs-Angebot.

UNSERE ZIELE

Bis 2015:

@ Weiterfiihrung des Kita-Projekts und des Teenager-
Projekts mit unserem Partner Coffee Care in der Region
von Huehuetenango (Guatemala) an sechs Standorten

@ Weiterfiihrung des Guatemala-Kinder-Projekts mit
unserem Projektpartner Save the Children in voraus-
sichtlich insgesamt neun Kindertagesstatten (CAls) in
den Kaffeeregionen Huehuetenango und Chiguimula

@ Aufbau eines neuen Bildungsprojekts in Tansania mit
unserem Projektpartner mit zwei Bildungsschwerpunkten:
1. Schaffung von Ausbildungsmaéglichkeiten und
2. Verbesserung der Grundschulqualitat in der Projekt-

region Mbozi

Bis 2017:
Weiterfiihrung des Bildungsprojekts in Tansania mit dem
Ziel, bis November 2017 mehr als 3.000 Kinder und
Jugendliche sowie 640 Lehrer und Eltern zu erreichen

Bis 2018:
Weiterfliihrung des Guatemala-Kinder-Projekts mit
Save the Children in den Kaffeeregionen Huehuetenango
und Chiquimula mit dem Ziel, bis Herbst 2018 Uber
1.400 Kinder und 1.900 Erwachsene zu erreichen



http://www.savethechildren.de
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SOZIALE UND
OKOLOGISCHE STANDARDS
WEITER AUSBAUEN

STRATEGIE UND STEUERUNG

> Unser Ziel einer 100 % nachhaltigen Geschaftstatigkeit wirkt auf den ersten Blick unerreichbar - doch
wir sind Uberzeugt, dass globalen Herausforderungen nur durch Innovation und Kooperation wirkungs-
voll begegnet werden kann. In den vergangenen 10 Jahren haben wir bereits viel erreicht: Von der
Integration nachhaltiger Materialien in unseren Sortimenten bis hin zu wegweisenden Initiativen. Dazu
zahlt das Lieferanten Qualifizierungsprogramm WE, der Bangladesh Accord und die globale Initiative ACT
in Living Wages. Auch in Zukunft setzen wir unseren Weg zu einer 100 % nachhaltigen Geschdftstatigkeit

m|t ganzer Kraft fort. Nanda Bergstein, Head of Vendor Relations & Sustainability Non Food

Jede Woche {iberraschen wir unsere Kunden
mit Produkten einer neuen Themenwelt, die

Unser vielfdltiges Gebrauchsartikelsortiment
umfasst derzeit rund 3.000 Artikel pro Jahr.

in Produktionsstatten unserer Lieferanten
hergestellt werden, vor allem in Asien und
Europa. Bei der Gestaltung des Gebrauchsar-
tikelsortiments legen wir nicht nur Wert auf
hohe Qualitat zu fairen Preisen, sondern
achten auch darauf, dass soziale und 6kologi-
sche Standards bei der Rohstoffgewinnung

Zudem erhalten unsere Kunden im Online-Shop
dauerhaft unsere 300 beliebtesten Produkte, die
. Tchibo Lieblingsstiicke"”. Unser Sortiments-
konzept entwickeln wir derzeit weiter: Ab 2017
werden wir unsere wochentlich wechselnden
Themenwelten auf weniger Artikel konzentrieren
und gleichzeitig ein erweitertes Dauersortiment
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und in der Produktion eingehalten werden.
iy Mit gezielten Manahmen setzen wir uns dafiir
a 1 ein, dass sich die Bedingungen vor Ort kontinu-
£ 4 ierlich verbessern. Denn als verantwortungs-
. voll handelndes Unternehmen sind wir davon
liberzeugt: Unternehmerischer Erfolg darf

l \ | a I | K E L e nicht zulasten von Mensch und Umwelt gehen.

in besonders beliebten Produktkategorien schaffen,
das die ,, Tchibo Lieblingsstliicke” mit einbezieht.
Zu diesem Sortiment werden Wasche, Kinder-

mode, Sportkleidung und Kiichenbedarf zahlen.

kY
&

Tchibo Gebrauchsartikel werden weltweit in
Produktionsstatten unserer Lieferanten her-
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Engagiert sich in branchenweiten
Initiativen fiir die Entwicklung
globaler Losungen: Nanda Bergstein
(Head of Vendor Relations &
Sustainability Non Food).

gestellt. Die komplexen Wertschdpfungsketten
unserer Produkte verantwortungsvoll zu gestalten,
ist eine Herausforderung, der wir uns auf dem
Weg zu einer 100% nachhaltigen Geschafts-
tatigkeit auf mehreren Ebenen stellen. Dabei
konzentrieren wir uns auf die Bereiche, in denen
die Auswirkungen unserer Geschaftstatigkeit
auf Mensch und Umwelt am grépten sind und in
denen wir gleichzeitig am meisten bewirken

konnen. Wir erhdhen schrittweise Rohstoffe
und Materialien aus nachhaltigeren Quellen und
engagieren uns kontinuierlich fir verbesserte
Arbeitsbedingungen und mehr Umweltschutz
an den Produktionsstandorten. Strukturelle
Herausforderungen, die wir alleine nicht be-
wadltigen kdnnen, gehen wir durch branchen-
Ubergreifende Allianzen mit allen relevanten
Anspruchstellern ein.

Prinzipien fir sozial verantwortliches und 6kologisches Handeln

Den Rahmen fir sozial verantwortliches Handeln
in der Tchibo Lieferkette bilden die Leitprinzipien
fur Unternehmen und Menschenrechte der
Vereinten Nationen (auch UN Guiding Principles
on Business and Human Rights oder Ruggie-
Prinzipien genannt), die Konventionen der
Internationalen Arbeitsorganisation (International
Labour Organization - ILO) sowie die Grundsatze
der nachhaltigen Entwicklung auf Basis der Rio-
Erklarung von 1992. Zudem beziehen wir lokale
Stakeholder in die Weiterentwicklung ein. Auf
dieser Basis haben wir fir unsere Arbeit folgende
verbindliche Prinzipien formuliert.

- Dialog und Mitbestimmung: Wir binden in der
Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten sowohl
das Management (Top-down) als auch die
Beschaftigten (Bottom-up) ein. Nur durch die
Integration aller Interessen kénnen akzeptable
Ldsungen fir die Beteiligten gefunden werden.

- Zielvorgaben und Erfolgsorientierung: Wir
definieren anspruchsvolle, aber realistische
Ziele, Uberprifen Ergebnisse regelmapig und
arbeiten an kontinuierlichen Verbesserungen.

- Verantwortung im Tagesgeschaft: Wir ermu-
tigen und befdhigen unsere operativen Abtei-
lungen wie etwa den Einkauf, das Qualitats-
management oder das Marketing, eigenstan-
dig Verantwortung fir Veranderungen zu
Ubernehmen und Maf3nahmen umzusetzen.

- Offenheit und Lernbereitschaft: Wir wollen
nicht belehren, sondern héren den Stakehol-
dern vor Ort zu, sprechen Probleme offen an,
sind selbstkritisch und lernen aus Fehlern.

Mit diesem Ansatz konnten wir im Jahr 2015 er-
neut Fortschritte bei der sozialverantwortlichen
und 6kologischen Gestaltung unserer Wert-
schépfungskette Gebrauchsartikel erzielen.

Verantwortungsvolle
Geschiaftspraktiken umsetzen

Nachhaltigkeit ist bei Tchibo in die Unterneh-
mensstrategie integriert und Bestandteil aller
Geschaftsprozesse. Der Tchibo Social and
Environmental Code of Conduct (SCoC), den
wir in Zusammenarbeit mit Stakeholdern
entwickelt haben, bildet daflir die Grundlage.
Er ist Basis aller Einkaufsvertrage und ver-
pflichtet unsere Lieferanten auf die Einhaltung
sozialer und 6kologischer Standards.

Plattform fir gemeinsame Lésungen

(Vendor Days und Change Labs)

Als Plattform fir den Erfahrungsaustausch mit
unseren Lieferanten haben wir 2012 die Vendor
Days eingeflihrt, die wir 2015 zu Change Labs
weiterentwickelt haben. Mit diesem Format
zielen wir vor allem auf die gemeinsame Bear-
beitung aktueller Branchenthemen. So kamen
Mitarbeiter von Tchibo mit Kernlieferanten
zusammen und setzten sich mit Prozesseffizienz,
Produktkreativitat, Anforderungen des Detox
Commitments, Transparenz in der Lieferkette

Gemeinsam
Losungen erarbeiten:
Tchibo Change Labs.

und existenzsichernden Léhnen auseinander.
Durch diesen Diskurs entstehen Impulse und
konkrete Ansatze, um Verbesserungen in der
Lieferkette zu erzielen.

Engagiert in branchenweiten Initiativen

Strukturellen Herausforderungen in der Wert-
schépfungskette kénnen wir nur gemeinsam
mit relevanten Stakeholdern begegnen. Deshalb
arbeiten wir intensiv mit Handelsunternehmen,
Produzenten, Regierungen, Gewerkschaften
und Nichtregierungsorganisationen zusammen
und engagieren uns in branchenweiten Allianzen,
um Schritt fur Schritt globale Lésungen zu
implementieren. Beispielsweise setzen wir uns
mit der internationalen Dachgewerkschaft
IndustriALL Global Union und anderen Beklei-
dungsfirmen in der Initiative ACT (Action,
Collaboration, Transformation) fir existenz-
sichernde Lohne und industrieweite Tarifver-
handlungen im Bekleidungssektor ein.

In unseren Kooperationen engagieren wir uns
vor allem auch fur eine starkere Arbeitneh-
merbeteiligung und -interessenvertretung.

Die Einbeziehung der lokalen Gewerkschaften ist
deshalb auch ein wichtiger Bestandteil unserer
Arbeit im Rahmen des ,,Gebdudesicherheits- und
Brandschutzabkommens Accord on Fire and
Building Safety in Bangladesh". Tchibo hat das
Abkommen im Jahr 2012 als zweites Unternehmen
weltweit unterzeichnet und stark an dessen
Inkrafttreten und Umsetzung mitgewirkt.

Eine weitere wichtige Allianz ist das 2014 durch
den Bundesminister fir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung initiierte Bindnis
flr nachhaltige Textilien. Tchibo und weitere
grope Marktteilnehmer der Textilwirtschaft
schlossen sich dem Bindnis im Juni 2015 an.
Derzeit arbeiten die Partner an der Ausgestal-
tung von Aktionsplanen, die die Umsetzung von
Umwelt- und Sozialstandards auf allen Stufen
der textilen Lieferkette voranbringen sollen.

Rohstoffe und Materialien aus verantwortungsbewussten Quellen

Wir erweitern kontinuierlich den Anteil der in
unseren Produkten verarbeiteten Rohstoffe und
Materialien aus verantwortungsvoll bewirtschaf-
teten Quellen. Daflr arbeiten wir mit unabhan-
gigen Standardorganisationen und verlasslichen
Partnern zusammen. Bei Materialien wie Leder
oder tierischen Fasern, flr die bisher keine

anerkannten Zertifikate oder Siegel existieren,
engagieren wir uns fir die Entwicklung von
neuen Standards und Ldésungen. Gleichzeitig
streben wir an, zunehmend mehr Wertstoffe
wiederzuverwerten und damit die Ressour-
ceneffizienz zu erhdéhen. Daflir haben wir eine
.Closed-Loop-Strategie" entwickelt. Kern dieser

Action
‘ I Collaboration
Transformation

ACCERD

= T L S LR

http://bangladeshaccord.org/

[ ]
Il Mitglied im Biindnis
Bl fiir nachhaltige Textilien

Tchibo hat 2012

als zweites Unter-
nehmen weltweit

den Accord on

Fire and Building
Safety in Bangladesh
unterzeichnet.


http://bangladeshaccord.org

36 >> WERTSCHOPFUNGSKETTE GEBRAUCHSARTIKEL

www.textileexchange.org/

www.cottonmadeinafrica.org/de/
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Strategie ist es, Produkte und Stoffkreislaufe
von Beginn an so zu gestalten, dass die ent-
haltenen Wertstoffe nach Nutzungsende - wo
immer maoglich - einer héher- oder zumindest
gleichwertigen Wiederverwertung zugefihrt
werden. Im Sinne dieses Wertschépfungskreis-
laufs werden wir ab 2017 zunehmend Produkte

aus Recyclingmaterialien anbieten. Auf3er zur
Weiterentwicklung des Produktangebots wollen
wir auch zur Verbesserung der Recycling-
strukturen beitragen. Unser Ziel ist es, unseren
Kunden eine sinnvolle Lésung zur Ricknahme
und zum Recycling gebrauchter Textilien
anzubieten.

UNSERE ZIELE

Nachhaltige Ressourcen und Produkte

Bis 2016/2017:

Lenzing AG gewonnen

Bis 2020:

@® 90% der fiir das Verkaufsjahr 2016 eingekauften Baumwollartikel sind nachhaltig (Organic,
Organic Blend, CmiA, Better Cotton Initiative, GOTS)

@ Bei 70 % der fiir das Verkaufsjahr 2016 eigekauften Produkte mit man-made Zellulosefasern
(z.B. Viskose) werden diese nach umweltschonenden Mafstaben in Zusammenarbeit mit der

@® 60 % der fiir das Verkaufsjahr 2016 eingekauften Holzprodukte sind nach den Kriterien des
FSC® (Forest Stewardship Council®) zertifiziert

@® 100 % der Lederprodukte sind bis Ende 2016 chromfrei gegerbt

@ erstmaliges Angebot von Produkten aus/mit Recyclingmaterialien im Verkaufsjahr 2017

Umsetzung der Anforderungen des Detox Commitments
Umweltschutz: Die wesentlichen Materialien der von uns angebotenen Textilien stammen aus
verantwortlichen Quellen und entsprechen den Kriterien einer Kreislaufwirtschaft (Closed Loop)

Baumwolle

Im Verkaufsjahr 2015 betrug der Anteil von
Textilien, die Baumwolle aus zertifiziert bzw.
validiert nachhaltigem Anbau enthalten, knapp
80 % - das ist gegenliber 2012 fast eine Ver-
dopplung. Laut ,,2015 Organic Cotton Market
Report” belegt Tchibo damit weltweit den
vierten Platz im Bereich der am schnellsten von
konventionell auf kontrolliert biologisch ange-
baute Baumwolle umstellenden Unternehmen.
Gleichzeitig gelten wir als drittgropter Abnehmer
von Bio-Baumwolle weltweit. Unser Ziel fir die
Zukunft ist es, ab 2018 fir unsere Bekleidungs-
und Heimtextilien ausschliefflich Baumwolle ein-
zusetzen, die aus nachhaltigen Quellen stammt.

Im Bereich der nachhaltigen Baumwolle arbeiten
wir mit drei Partnern zusammen. Wir sind zum

einen Mitglied der gemeinniitzigen Organisation
Textile Exchange, die den Anbau und Absatz
von Bio-Baumwolle weltweit fordert und sich fur
eine nachhaltigere Textilindustrie starkmacht.
Dafur bringt sie Markenunternehmen und Einzel-
handler, Hersteller und Rohstofflieferanten,
Bauern und wichtige Interessenvertreter zu-
sammen. Zudem unterstitzen wir die Initiative
Cotton made in Africa (CmiA) der Aid by Trade
Foundation als Abnehmer von CmiA-Baumwolle
und als Partner in Bildungsprojekten. Um unsere
Sortimente gemap unserem Anspruch kontinu-
ierlich weiterzuentwickeln, haben wir im Jahr
2014 die GOTS-Zertifizierung durchfihren lassen.
GOTS bezieht alle Prozesse in der Lieferkette
mit ein: von der Gewinnung der Rohstoffe liber
eine umwelt- und sozialverantwortliche Fertigung,

wozu auch Drucken und Farben zahlen, bis
zum fertigen Produkt. 2015 haben wir erstmals
GOTS-zertifizierte Textilien angeboten. 2015
haben wir die Better Cotton Initiative (BCl)
verlassen, weil wir unser Sortiment aus bzw.
mit Baumwolle bis 2018 konsequent auf hdhere
Standards umstellen werden.
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Tchibo war im Jahr 2015 weltweit drittgrofter

Bio-Baumwollabnehmer.

Neben der Kooperation mit internationalen
Organisationen bauen wir auch eigene Partner-
schaften zu nachhaltigen Baumwollprojekten
auf und schaffen damit mehr Transparenz in der
Lieferkette, zum Beispiel mit dem Appachi-Eco-
Logic-Project in Stdindien. 2015 haben wir erst-
mals mit Appachi-Eco-Logic zusammengearbeitet.
Dabei haben wir die Lieferkette bewusst ,,auf den
Kopf gestellt”: Ausgangspunkt war der Rohstoff,
die Appachi-Eco-Logic-Baumwolle, die sozial und
umweltvertraglich angebaut wird und auch eine
besonders hohe Baumwollqualitdt aufweist. Fur
ihre Weiterverarbeitung haben wir die komplette
Zulieferkette vor allem in Indien aufgebaut.
Gefertigt wird bei Produzenten aus dem Tchibo
Lieferanten-Qualifizierungsprogramm WE. Die
ersten drei Appachi-Eco-Logic-Produkte haben
wir 2016 auf den Markt gebracht. Ein Ausbau der
Zusammenarbeit ist geplant.

Synthetikfasern aus Zellulose - Viskose und Co.

Im Bereich der zellulosebasierten Synthetikfa-
sern, die wir fur Bekleidungs- und Heimtextilien
einsetzen, arbeiten wir mit dem Unternehmen
Lenzing zusammen, um den Anteil der nachhal-
tigeren Zellulosefasern in unserem Sortiment
zu steigern. Lenzing bezieht nicht nur das Holz
fur die Faserherstellung aus verantwortlich
bewirtschafteten Quellen, sondern setzt auch

Holz und Papier

Viele unsere Produkte sind aus Holz und Papier
gefertigt. Als Nachweis, dass das eingesetzte
Holz aus legalen Quellen stammt, wenden wir flr
alle unsere Produkte das ,,Forest Tracing System*
(FTS) an, das wir gemeinsam mit der Unterstt-
zung des World Wide Fund for Nature (WWF)
entwickelt haben.

2015 waren zudem rund 40 % unserer Holz-
und Papierprodukte nach den strengen

bei der Produktion auf hohe Umweltstandards.
Wir verwenden derzeit die Fasern Lenzing
Viscose®, Lenzing Tencel® sowie Lenzing Modal®
und Lenzing MicroModal®. Der Anteil dieser
Fasern betrug 2015 in unseren Bekleidungs-
sowie Heimtextilien mit Synthetikfasern aus
Zellulose Uber 60 %.

Richtlinien des Forest Stewardship Council®
(FSC®) zertifiziert. Dazu zahlen alle Produkte
aus borealen und tropischen Hélzern wie

z.B. unsere Gartenmobel. Den Anteil an FSC®-
zertifizierten Holz- und Papierprodukten weiten
wir, wo sinnvoll, kontinuierlich aus. Entschei-
dend sind dabei sowohl das Herkunftsland als
auch das Land, in dem die Produktion statt-
findet.

JLENZING

www.lenzing.com/home.html
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http://www.appachicotton.com
http://www.cottonmadeinafrica.org/de
http://www.global-standard.org/de
http://www.textileexchange.org
http://www.lenzing.com/home.html
http://www.fsc-deutschland.de/de
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www.furfreeretailer.com/

Kein Angebot von
Produkten aus Echt-
Pelz oder Angora.

BI@DIVERSITY
@D

www.business-and-biodiversity.de/

Tierschutz

Tierschutz nehmen wir sehr ernst. Deshalb
lehnen wir tierunwirdige Haltungs-, Schlacht-
und Produktionsbedingungen ausdriicklich ab
und arbeiten nur mit Lieferanten zusammen,
die derartige Bedingungen ausschlief3en.

Seit Gber neun Jahren verkaufen wir zum Beispiel
grundsatzlich keine Produkte aus oder mit
Echt-Pelz. Um dies zu bekraftigen, sind wir seit
2013 Mitglied im internationalen ,,Fur Free
Retailer Program”, einer Initiative von Umwelt-
und Tierschutzverbdnden, wie zum Beispiel
der Tierschutzorganisation VIER PFOTEN.
geworden. Seit Anfang 2014 haben wir zudem
entschieden, keine Produkte mehr anzubieten,
die Angora enthalten, da wir die artgerechte

Chromfrei gegerbtes Leder

Zur Lederherstellung werden Tierhdute
gegerbt, um sie haltbar zu machen. Das am
haufigsten verwendete Verfahren ist die
Chromgerbung, da sie wenig Zeit in Anspruch
nimmt und hervorragende Qualitdtseigen-
schaften sicherstellt. Nahezu alle Lederpro-
dukte weltweit sind chromgegerbt. Allerdings
kdnnen dabei besonders umweltschadliche
und gesundheitsgefahrdende Chrom-VI-Ver-
bindungen gebildet und freigesetzt werden.

Nachhaltige Rohstoffbasis sichern

Seit 2012 sind wir Mitglied in der branchen-
Ubergreifenden Initiative Biodiversity in
Good Company. Mit der Unterzeichnung der
Leadership-Erklarung verpflichten wir uns
unter anderem dazu, den Schutz der biologi-

Haltung von Angorakaninchen nicht dauerhaft
sicherstellen und garantieren kdnnen.

Dartber hinaus Uberprifen wir unsere Sorti-
mente regelmafig im Hinblick auf Tierschutz-
bedingungen. 2015 haben wir beispielsweise
die Eigenzertifizierung nach dem ,Responsible
Down Standard (RDS)" von Textile Exchange
fir Daunen und Federn durchgefihrt. Fir
unsere Merinoprodukte schliefen wir Mulesing
explizit aus. Um den Tierschutz weiter voran-
zutreiben, unterstiitzen wir zudem die Ent-
wicklung des industrieweiten Standards fur
nachhaltige Wolle, den ,,Responsible Wool
Standard"” (RWS).

Deshalb haben wir gemeinsam mit unseren
Lieferanten daran gearbeitet, chromfreie Ver-
fahren einzusetzen, ohne dass die Gebrauchs-
eigenschaften des Leders beeintrachtigt
werden. Uber 90 % unserer fiir das Verkaufs-
jahr 2015 hergestellten Produkte aus Leder
erflllten bereits diese Bedingung. Bei den
Produkten, die fur das Verkaufsjahr 2016 her-
gestellt werden, streben wir 100 % chromfrei
gegerbtes Leder an.

schen Vielfalt in unser Umweltmanagement-
system aufzunehmen, konkrete Biodiversi-
tatsziele zu definieren und diese gemeinsam
mit unseren Lieferanten schrittweise um-
zusetzen.

Ausbau der nachhaltigen Lieferkette

Bei der Auswahl der Produktionsliander und
-statten flr die Herstellung unserer Gebrauchs-
artikel gehen wir strategisch vor: Wir verteilen
die Herstellung von fir Tchibo besonders re-
levanten Warengruppen - wenn mdéglich - auf
mindestens zwei Produktionsldnder, um die
Beschaffung dieser Waren sicherzustellen. Die
Fabriken wahlen wir sorgfdltig nach strengen
Richtlinien aus, um zu gewdhrleisten, dass sie
unseren Nachhaltigkeits- und Qualitatsanfor-
derungen gerecht werden. Unser Erfolgsgarant
sind langfristige Lieferanten- und Produzenten-
beziehungen, mit unseren Kernlieferanten
haben wir Rahmenvertrdage geschlossen. Wenn
wir unseren Einkauf auf neue Markte ausweiten,
dann ist dies mit dem gezielten Aufbau von
Produktionsstatten und entsprechenden
Programmen verbunden.

Im Rahmen dieser Einkaufsstrategie zeichnen
sich flr uns derzeit drei wichtige Entwicklungen
ab. Bangladesch gehort international nach wie
vor zu den wachsenden Markten fir den Einkauf
von Bekleidung. Mittlerweile sind dort moderne
Fabriken mit professionellen Managementsyste-
men erdffnet worden. In direkter Einkaufsbezie-
hung, das heifft ohne Zwischenhdndler, arbeiten
wir dort mit wenigen, ausgewahlten Produzenten
zusammen. Daflir haben wir 2012 ein eigenes
Biro in Dhaka eroffnet.

Seit vielen Jahrenist das tlrkische Traditionsun-
ternehmen Ayka Textile bereits unser Lieferant.

Inzwischen hat Ayka auch in Athiopien eine Pro-
duktionsstatte fur Textilien aufgebaut, aus der
wir Produkte beziehen. In Athiopien vereint
Ayka von der Verarbeitung der Baumwolle bis
zum fertigen Produkt alle Produktionsstufen
unter einem Dach. Wir engagieren uns seit 2011
vor Ort mit dem WE Programm und werden
dieses Engagement fortsetzen.

Rund 50 % unseres Gebrauchsartikelsortiments
wird in China produziert. Dort arbeiten wir mit
langjdhrigen und effizienten Partnern zusammen.
Diese Zusammenarbeit beschrankt sich inzwischen
jedoch nicht mehr nur auf Produktionsstatten in
China, denn um konkurrenzfahig zu bleiben, in-
vestieren chinesische Unternehmen zunehmend
in die Bekleidungsindustrie in anderen asiati-
schen Landern, wie zum Beispiel in Myanmar.
Dort arbeiten wir mit langjahrigen Partnern zu-
sammen, die unsere Ausrichtung unterstitzen
und sich fir eine sozial- und umweltvertragli-
che Produktion engagieren und setzen damit
auf erprobte Lieferantenbeziehungen.

Langfristige Lieferantenbeziehungen ausbauen

Einen entscheidenden Hebel, um die Bedin-
gungen in den Fabriken zu verbessern und die
Transparenz in den Lieferketten zu erhdhen,
sehen wir in langfristigen Lieferbeziehungen
mit strategisch wichtigen Partnern. Deshalb
haben wir die Zahl der fir uns produzieren-
den Produktionsstatten in den letzten Jahren
sozialvertraglich auf ca. 700 reduziert.

Im Rahmen unseres Lieferantenqualifizie-
rungsprogramms WE (Worldwide Enhance-
ment of Social Quality) arbeiten wir eng mit
den Produzenten vor Ort zusammen. Bereits
im Jahr 2007 haben wir WE gemeinsam mit
der GIZ (Gesellschaft fur internationale
Zusammenarbeit) entwickelt. WE unterstitzt
die Produzenten dabei, Menschenrechte in

Sozialvertragliche
Reduzierung der fir
uns produzierenden
Produktionsstatten
auf weniger als 700.


http://www.business-and-biodiversity.de
www.furfreeretailer.com/
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Seit 2007 Aufbau des Tchibo Lieferanten-
Qualifizierungsprogramms WE in neun Léndern:
Athiopien, Bangladesch, China, Indien,
Kambodscha, Laos, Thailand, Tlrkei und Vietnam.

N ihren Betrieben einzuhalten und Arbeitsbe-
: dingungen schrittweise zu verbessern. Durch
Trainings von Beschaftigten und Managern
und den Aufbau von Dialogstrukturen
giz s versetzen wir sie in die Lage, notwendige

Loésungen selbst zu entwickeln. Ein Ansatz,
der Wirkung zeigt: Durch WE konnten Gesund-
heits- und Arbeitsschutz verbessert, Léhne
erhéht und bessere Sozialleistungen wie
Unterkiinfte, Kantinenessen und Mdglichkeiten
zur Freizeitgestaltung eingefiihrt werden. Die
Bertelsmann Stiftung hat im Rahmen des ,,CRI
Corporate Responsibility Index 2015" das
Qualifizierungsprogramm WE als ,,Best-Practice-
Beispiel” flr die Integration von CR in die
Lieferkette Gebrauchsartikel gewirdigt.

www.tchibo.de/-c400059065.html

www.giz.de/de/html/index.html

Tchibo Mitarbeiter und Teilnehmer
des WE Programms im Dialog.

Bis Ende 2015 haben 323 Produzenten aus
neun Landern (Athiopien, Bangladesch,
China, Indien, Kambodscha, Laos, Thailand,
Tidrkei und Vietnam) an Trainingsmaffnahmen
im Rahmen von WE teilgenommen bzw. das
Programm abgeschlossen. Damit haben wir
bislang rund 320.000 Menschen in Produk-
tionsstatten erreicht - Manager ebenso wie
Beschaftigte. 218 dieser 323 Produzenten
haben im Jahr 2015 Auftrage fir Tchibo
ausgefihrt. 75 % unseres Einkaufsvolumens
an Gebrauchsartikeln werden bereits von
Produzenten hergestellt, die das Qualifizie-
rungsprogramm erfolgreich durchlaufen
haben. In Pakistan haben wir keine eigenen
WE Projektstrukturen aufgebaut. Hier nehmen
Lieferanten von Tchibo an einem Dialogpro-
gramm der GIZ teil. Derzeit Uberarbeiten wir
das WE Programm auf Basis der langjahrigen
Erfahrungen. Ziel ist es, das Programm noch
individueller auf die jeweiligen Produktions-
ldnder zuzuschneiden und seine Effektivitat
weiter zu erhdhen.

Produzenten lberprifen

Die Anforderungen des SCoC Uberprifen wir
bei neuen Lieferanten und Produzenten bereits
seit 2014 vor Vertragsvergabe. Nur wenn die
Fabriken die Audits bestehen, nehmen wir sie in
unser Lieferantenportfolio auf. Vorhandene
Lieferanten, die bisher nicht am WE Programm
teilnehmen, prifen wir im Rahmen der vorge-
gebenen Fristen alle drei Jahre durch ein Audit,
das wir entweder selbst durchfihren oder
durch externe Dienstleister durchfiihren lassen.
Auch wenn sich unser Produzentenmonitoring
bewahrt hat, entwickeln wir es kontinuierlich
weiter. So haben wir beispielsweise seit
Einfihrung des Mindestlohns in Deutschland
Anfang 2015 klare Anforderungen an unsere
Lieferanten und Produzenten in Deutschland
festgelegt und Audits zur Kontrolle auch in
Deutschland durchgefihrt.

Gemeinsam flr bessere Arbeitsbedingungen in der Produktion
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Transparente Lieferkette:
unsere Zusammenarbeit mit Ayka
Textile

Textile Lieferketten sind komplex: Vom Feld bis zum fertigen
Bekleidungsstiick sind viele Fertigungsschritte notwendig,
die meist an verschiedenen Orten stattfinden. Transpa-
renz bezliglich der einzelnen Stationen der Lieferkette
zu schaffen, ist daher eine grof3e Herausforderung. Gleich-
zeitig ist es der erste Schritt zu mehr Verantwortung und
Engagement vor Ort - und damit zur nachhaltigen Ver-
besserung der Lieferkette. Nur wenn wir um die Arbeits-
bedingungen und Lebensumstande in der Produktion
wissen, kdnnen wir gemeinsam mit Mitarbeitern und
Management notwendige Verbesserungen umsetzen.
Deshalb ist unser Ziel klar: Wir wollen méglichst trans-
parente Lieferketten aufbauen und so Verantwortung
fir die Herkunft unserer Textilkollektion Gbernehmen.

In Athiopien arbeiten wir mit dem tiirkischen Traditions-
unternehmen Ayka Textile zusammen, das 2010 eine
Fabrik fir Bekleidung und Textilien in Addis Abeba
erdffnet hat. Bei Ayka Textile in Athiopien finden alle
Produktionsschritte an einem Ort statt: vom Spinnen der
Garne Uber das Stricken, Farben, Zuschneiden und
Veredeln der Stoffe bis hin zum N&hen der Textilien, zur
Qualitatskontrolle und schlieflich zur Verpackung. Rund
7.000 Mitarbeiter arbeiten bei Ayka Textile in Addis
Abeba. Bereits seit 2011 engagieren wir uns hier mit dem
WE Programm. Als Folge des Programms sind Mitarbeiter
bei Ayka Textile in wenigen Jahren von ungelernten
Arbeitskraften auch in leitende Positionen aufgestiegen -
diese Chance ist besonders fir junge Frauen keine
Selbstverstandlichkeit.

Strukturelle Herausforderungen wie existenz- Politik und anderen Handelsunternehmen in
UNSERE ZIELE sichernde Lohne und gewerkschaftliche Organi-  Initiativen, die sich fir eine branchenweite
WE Programm Risikomarkte/Abdeckung sationsfreiheit kdnnen wir nicht allein auf Fabrik-  Verbesserung der Situation von Beschaftigten
Bis 2015: ebene angehen. Deshalb engagieren wir uns in den Fabriken starkmachen.

@ 80% der Produkte bzw. des Einkaufs- gemeinsam mit Arbeitgebern, Gewerkschaften,
volumens in Risikomdrkten sollen kiinftig

durch WE Produzenten abgedeckt sein

323 Fabriken haben seit 2007 am WE Programm
teilgenommen und ermdglichen

Verbesserungen fir die 320.000 Beschéftigten. Bis 2020:
80 % der Non Food Produkte werden von
WE Produzenten bezogen



http://www.tchibo.de/-c400059065.html
http://www.giz.de/de/html/index.html
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Action
AC Collaboration
Transformation

ACCERD

http://bangladeshaccord.org/

ACT: Allianz fur faire Léhne

Unser Verstandnis von fairen Lohnen orientiert
sich an den Kriterien der ILO. Hinsichtlich
existenzsichernder L6hne legen wir den Asia
Floor Wage zugrunde, der von Gewerkschaften
und Arbeitsrechtsorganisationen aus Asien
mitgetragen wird. Er sollte aus unserer Sicht in
ortlichen Tarifverhandlungen als eine der
Benchmarks dienen. In der Initiative ACT
(Action, Collaboration, Transformation) setzen
wir uns fur branchenweite Lohnverhandlungen
zwischen gleichberechtigten Sozialpartnern
ein. Es soll ein Prozess installiert werden, der
branchenweite kollektive Verhandlungen
zwischen Gewerkschaften und Arbeitgeberver-
tretern vor Ort mit hohen Produktionsstan-
dards und verantwortungsvollen Einkaufsprak-

Fir mehr Sicherheit in den Fabriken

2012 hat Tchibo als zweites Unternehmen
weltweit das von fihrenden Gewerkschaften
und Nichtregierungsorganisationen initiierte
Gebdudesicherheits- und Brandschutzab-
kommen Accord on Fire and Building Safety
in Bangladesh unterzeichnet. Seit Mai 2013
haben sich Giber 200 weitere internationale
Bekleidungsunternehmen dem Abkommen
angeschlossen. Als Mitglied des Steuerungsgre-
miums von November 2014 bis September 2015
hat Tchibo die Umsetzung der Manahmen

UNSERE ZIELE

Bis 2015:

Bis 2020:

Faire Lohne und Gewerkschaftsrechte

@ rortfiihrung des Engagements gemeinsam mit dem internationalen
Gewerkschaftsdachverband IndustriALL Global Union in der Initiative ACT

@ Entwicklung eines Konzepts zur weiteren Starkung des Vereinigungs-
rechts innerhalb des WE Programms

Etablierung eines Systems fiir existenzsichernde Léhne und branchen-

weite Lohnverhandlungen in allen globalen Produktionsmarkten (ACT)

Weiterentwicklung unseres strategischen Lieferantenprogramms, syste-

mische Verankerung von fairen Einkaufspraktiken im Beschaffungsprozess
und Uberpriifung im Rahmen einer regelmapigen Due Diligence

tiken der Unternehmen verknlpft. So sollen
existenzsichernde Lohne flr alle Beschaftigten
in der Textilindustrie des Landes erreicht werden -
unabhdngig davon, in welchen Fabriken sie
arbeiten und fir welche Hersteller und Marken
dort produziert wird. 2015 haben wir ein Memo-
randum of Understanding mit der Dachgewerk-
schaft IndustriALL unterzeichnet, um die Pro-
zesse der Gehaltsfestlegung zum Beispiel in
Kambodscha oder Bangladesch zu verbessern.
Zudem haben erste Treffen mit Lieferanten
aller Firmen in London und Hongkong sowie die
erste gemeinsame Reise nach Kambodscha
stattgefunden. Fir 2016 ist die Griindung einer
Organisation geplant, welche die Landerpro-
gramme zuklnftig umsetzen soll.

zusammen mit Vertretern anderer Unterneh-
men und Gewerkschaften vorangetrieben. Im
Mittelpunkt des Abkommens stehen Experten-
inspektionen zu Brandschutz, Elektro- und
Gebdudesicherheit. Werden dabei Mangel
entdeckt, sind die Eigentimer verpflichtet,
diese mit konkreten Gegenmapnahmen
innerhalb der festgelegten Fristen zu beheben.
Bis Ende 2014 wurden bei allen fur Tchibo

in Bangladesch produzierenden Betrieben
Inspektionen durchgeftihrt. Wir unterstitzen
die Eigentimer und arbeiten gemeinsam mit
den Betrieben an der kontinuierlichen Verbes-
serung der Gebdude- und Feuersicherheit, etwa
durch die Modernisierung der Brandschutzan-
lagen. Die Beschaftigten werden ermutigt und
darin geschult, Sicherheitsrisiken, die sie er-
kennen, auch zu melden. Im Herbst 2015 ist ein
Pilotprojekt zur Einrichtung von Gesundheits-
und Sicherheitskomitees in den Betrieben
gestartet, an dessen Entwicklung wir mitgear-
beitet haben. Beseitigt ein Produzent die
Mdngel trotz aller Unterstlitzungsangebote
nicht, wird die Einkaufsbeziehung beendet.
Die Beschaftigten sollen méglichst in sichere
Betriebe vermittelt werden.
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Syrische Flichtlinge in turkischer Textilindustrie

Im Rahmen unseres Engagements fir bessere
Arbeitsbedingungen reagieren wir auch um-
gehend auf aktuelle Herausforderungen, etwa
in der Tirkei. Hier suchen vermehrt syrische
Flichtlinge nach Arbeitspldtzen in der Beklei-
dungs- und Textilindustrie. Wir haben deshalb
unsere Lieferanten in der Tlrkei darauf hinge-
wiesen, dass der SCoC auch fir die Flichtlinge
gilt: Kinderarbeit, Diskriminierung und Lohnun-

terschreitungen sind damit untersagt. Vertrage
missen in die arabische Sprache Ubersetzt
werden. Zudem dirfen nicht mehr als 10 % der
Beschaftigten syrische Flichtlinge sein - so die
Vorschrift des tirkischen Staats. Den Umgang
mit Flichtlingen nehmen wir auch in Trainings
auf und erarbeiten weitere Mapnahmen, um faire
Arbeitsbedingungen fir Flichtlinge bei unseren
Lieferanten zu schaffen.

Umweltschutz in der Produktion vorantreiben

Auper fir die Verbesserung sozialer Bedingun-
gen in den Produktionsstatten engagieren wir
uns auch fir die Reduktion der Umweltauswir-
kungen bei der Herstellung unserer Gebrauchs-

Detox Commitment

Die Umweltschutzorganisation Greenpeace hat
2011 ihre Detox-Kampagne gestartet, um auf den
Einsatz gefahrlicher Chemikalien in der Textil-
produktion aufmerksam zu machen. Mit der
Unterzeichnung und Veréffentlichung des Detox
Commitments haben wir uns im Oktober 2014
wie viele andere internationale Handelsunter-
nehmen dazu bekannt, den Einsatz gefdhrlicher
Chemikalien in unserer Textilproduktion bis
2020 zu beenden. Nun geht es darum, Schritt fir
Schritt dieses ambitionierte Ziel zu erreichen -
eine besondere Herausforderung vor allem
aufgrund der weit verzweigten Lieferketten.

Zentrales Instrument zur Beseitigung solcher
Chemikalien aus unseren Lieferketten ist die von
uns im Jahr 2015 entwickelte Manufacturing
Restricted Substances List (MRSL). Diese Liste
umfasst potenziell gefdhrliche Substanzen, die
bei der Herstellung von Textilien, aber auch von
anderen Gebrauchsgegenstdnden, Verwendung
finden kdnnen. Neben den von Greenpeace als
prioritdr identifizierten Substanzgruppen enthalt
sie weitere potenziell gefdhrliche Chemikalien.
Im fertigen Produkt sind diese flr die Nutzer un-

artikel. Wir prifen unsere Lieferanten auf die
Einhaltung unserer Umweltstandards und
vermitteln ihnen wichtiges Know-how zum
Klima- und Umweltschutz.

gefahrlich, sie kdnnen sich aber in der Umwelt
anreichern. Die Tchibo MRSL bildet die Grund-
lage, um die Relevanz der Substanzen fir die
Tchibo Produkte und Sortimente zu prifen, diese
gefahrlicher Chemikalien zu eliminieren und
durch unbedenkliche Alternativen zu ersetzen.
Daflr haben wir ein Phasenmodell entwickelt,
das sich an der Sortimentsrelevanz fir Tchibo
und der Produktzusammensetzung orientiert.

Zudem haben wir alle Lieferanten im Juni
2015 Uber die Detox-Kampagne, die Tchibo
Roadmap zur Umsetzung der neuen Anforde-
rungen sowie erste Handlungsempfehlungen
zum Ausschluss gefahrlicher Chemikalien
informiert. Bei 18 Produzenten, die rund 40 %
unserer textilen Verkaufseinheiten der textilen
Produktkategorien abdecken, haben wir Detox-
relevante Daten mittels einer Pilotbefragung
erfasst. Diese Befragung werden wir 2016 und
2017 sukzessive auf alle Lieferanten ausweiten.

Gemeinsam mit akkreditierten Priflaboren
haben wir bei Textilproduzenten umfassende
Messungen von Abwdssern und Kldrschldmmen

etz

==

www.greenpeace.de/kampagnen/detox

Tchibo hat sich 2014
zur Erflllung der
Anforderungen des
Detox Standards
verpflichtet.


http://bangladeshaccord.org
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Seit 2013 Verzicht
auf den Einsatz
von PFC in Tchibo

Outdoorbekleidung.

www.cpi2.org/home/

www.cottonmadeinafrica.org/de/

durchgeflhrt. Die Analyse der Abwasserproben
wird Aufschluss Uber das Vorkommen von pri-
oritdren Chemikaliengruppen geben und aufzei-
gen, wo Handlungsbedarf besteht. Diese Ergeb-
nisse werden gemap des Detox Commitments
auf der Plattform des Institute for Public and
Environmental Affairs (IPE) veréffentlicht. Bis
Mitte 2016 sollen fir 80 % unserer Textilliefe-
ranten diese Daten verdffentlicht sein.

PFC-haltige wasserabweisende Ausristungen
von Outdoorbekleidung wurden bereits 2013 im
Rahmen des Tchibo Qualitatsprozesses elimi-

niert. Tchibo setzt seitdem unterschiedliche
PFC-freie Ausristungen (z.B. ecorepel®) ein. Bei
PFC (per- und polyfluorierte Sustanzen) handelt
es sich um eine Chemikaliengruppe, die von
Greenpeace als gefahrlich eingestuft wurde. Eine
weitere als gefdhrlich eingestufte Chemikalien-
gruppe, die APEO (Alkylphenol Ethoxylates),
wurde bereits vor Unterzeichnung des Commit-
ments in der Produktion durch strenge Grenz-
werte am Endprodukt eingeschrankt eingesetzt.
Tchibo hat 2015 die Lieferantenvertrage ange-
passt, um einen vollstdandigen Verzicht dieser
Chemikaliengruppe in der Produktion zu forcieren.

Carbon Performance Improvement Initiative (CPl,)

2011 haben wir mit acht anderen Unternehmen
die Carbon Performance Improvement Initiative
(CPI,) gegriindet. Uber ein Onlinetool gibt sie
Produktionsstatten konkrete Handlungsempfeh-
lungen, wie sie den Energieverbrauch und damit
die Treibhausgas-Emissionen in der Produktion

reduzieren kdnnen. Seit 2015 sind auch Module
zum Wasser- und Chemikalienmanagement
integriert. Rund 500 Fabriken aus 16 Landern
haben 2015 das Tool genutzt, darunter zehn
strategische Produzenten von Tchibo.

Bildungsprojekte im Ursprung: Cotton made in Africa

Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation
setzen wir uns fur die Férderung eines effizien-
teren und nachhaltigeren Baumwollanbaus in
Subsahara-Afrika ein. Wir unterstiitzen deren
Initiative Cotton made in Africa (CmiA), die Hilfe
zur Selbsthilfe leistet. In Schulungen lernen die
Farmer, wie sie die Qualitat ihrer Baumwolle
verbessern, mehr Baumwolle ernten und ihre
Felder umweltschonend bewirtschaften kénnen.
Dadurch werden sie in die Lage versetzt, héhere
Ertrage zu erzielen und ihre Einkommen zu
steigern. Mehr als 670.000 Kleinbauern konnten
seit Griindung der Initiative in Schulungen ein-
bezogen werden. Durch die Zusammenarbeit
mit CmiA profitieren die Farmer zudem von
fairen Vertragen und plnktlicher Bezahlung. Wir
unterstitzen die Initiative als Abnehmer der
Baumwolle fiir unsere Produkte.

Im Rahmen eines Monitorings wird seit 2015 die
soziale, 6kologische und 6konomische Wirkung
der CmiA Schulungen erfasst. Das Ergebnis zeigt:
Im Vergleich zu einer Kontrollgruppe, die nicht
Teil der CmiA-Initiative ist, konnten die CmiA-
Farmer ihr Einkommen um 30 % steigern. Fir die
Produktion eines Kilogramms CmiA-Baumwolle
werden im Vergleich zum globalen Durchschnitt
mehr als 2.100 Liter Wasser und bis zu 40 %
Treibhausgasemissionen eingespart.

Auper fir die Férderung des nachhaltigen Baum-

wollanbaus setzen wir uns gemeinsam mit der Aid
by Trade Foundation auch fir bildungsférdernde
Mapnahmen ein, um die Lebensbedingungen der
Baumwollfarmer und ihrer Familien zu verbessern.
Mit gezielten Projekten in Benin und Sambia
haben wir jungen Menschen den Zugang zu
Bildung und Schulen ermdglicht und Hilfe zur
Selbsthilfe geleistet.

Fir mehr Schulbesuche in Benin

Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundadtion,
der GIZ sowie weiteren Partnern haben wir im
Juli 2010 das Schulprojekt ,,Baumwolle fir eine
nachhaltige Bildung" im westafrikanischen Benin
ins Leben gerufen. Viele Eltern kénnen keinen
Schulbesuch finanzieren, weshalb etwa jedes
dritte Kind die Grundschule vorzeitig abbricht.
Zudem gibt es vielerorts gar keine Schulen. Ziel
des Projekts ist es, mehr Kindern einen Schulbe-
such zu ermdglichen und die Qualitat des Unter-
richts zu verbessern. Mit Abschluss des Projekts
Ende 2014 konnten wir mehr erreichen als ur-
springlich geplant: Die Kinder profitieren von
flnf neu errichteten Schulgebduden, 18 Brunnen
versorgen die Schiiler und umliegenden Dorfer
mit sauberem Trinkwasser. In den 66 neu er-
richteten Schulkantinen erhalten die Schulkinder
regelmafpige Mahlzeiten aus den 47 neu ange-
legten Schulgdrten. 10.000 Schulbticher und

30.000 Schuluniformen wurden angeschafft
sowie 18 Schulen durch Solarlampen elektrifi-
ziert. Diese Investitionen zahlen sich aus: Die
Einschulungsrate konnte um 8,2 % auf 80 %
gesteigert und die Schulabbrecherquote ge-
senkt werden. 82 % der Schilerinnen und
Schiiler schlossen die Grundschule erfolgreich
ab. Zudem halfen verschiedene Aktionen wie
Radiosendungen oder Bildergeschichten dabei,
die Eltern fur Bildung und den Schulbesuch
ihrer Kinder zu sensibilisieren. Damit haben wir
rund 30.000 Baumwollproduzenten direkt und
indirekt erreicht.

Verbesserung der Schulinfrastruktur in Sambia

Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation,
der Deutschen Investitions- und Entwicklungs-
gesellschaft DEG und der Baumwollgesellschaft
Cargill Zambia hat Tchibo von 2012 bis Ende
Januar 2016 ein Schulprojekt in der Eastern
Province Sambias durchgefihrt. In der Projekt-
region arbeitete Cargill zum Projektabschluss
mit knapp 45.000 Kleinbauern zusammen.
Acht neue Schulgebdude wurden errichtet und
Sanierungsarbeiten an zwei weiteren Schulen
durchgeflhrt. Die Schulen wurden mit Solaran-
lagen, Brunnen, Schulgdrten und Toiletten
ausgestattet.

Durch das Projekt konnten die infrastrukturel-
len Bedingungen, wie zum Beispiel der Zugang
zu Bildung und sauberem Trinkwasser, gerade
in den abgelegenen landlichen Regionen
signifikant verbessert werden. Dies zeigt sich
unter anderem an einem Zuwachs der Gesamt-
schilerzahl. Qualifizierte Lehrkrafte fir die
strukturschwachen Schulen zu finden und zu
binden, stellt allerdings weiterhin eine Heraus-
forderung dar. Denn je landlicher und weniger
entwickelt die Kommune ist, desto schwerer
ist die Sicherstellung einer Versorgung mit
qualifiziertem Personal.

UNSER ZIEL

Bildungsprojekte im Ursprung
Bis 2015:

@ Sambia: Abschluss des Projektes durch Finalisierung der Bau- und RenovierungsmaBnahmen sowie
der Ausstattung der finf verbliebenen Schulen

Erdffnung einer von insgesamt
fiinf neuen Schulen in Benin.

Schulprojekt in
Benin: Steigerung
der Einschulungs-
rate um 8,2 %

auf 80 %.


http://www.cottonmadeinafrica.org/de
http://www.cpi2.org/home
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KUNDENNAHE
WEITER AUSBAUEN

STRATEGIE UND STEUERUNG

> Jede Woche Uberraschen wir unsere Kunden mit Produkten einer attraktiven Themenwelt. Beim
Einkauf und der Herstellung unserer Produkte achten wir nicht nur auf eine hohe Produktqualitat,
sondern setzen uns flir die Einhaltung sozialer und dkologischer Standards bei der Rohstoff-
gewinnung sowie in der Produktion der Sortimente ein. christine Rampold, birector Buying & Quality

Die Marke Tchibo lebt von dem Vertrauen und
der Begeisterung ihrer Kunden. Nur wenn wir
dieses Vertrauen starken und die Begeiste-
rung unserer Kunden immer wieder aufs Neue
wecken, konnen wir unser Geschaft auch in
Zukunft erfolgreich betreiben. Deshalb setzen
wir auf konsequente Kundenorientierung,
héchste Produktqualitdt und uneingeschrankten
Verbraucherschutz. Wir férdern nachhaltigen
Konsum, indem wir unser Angebot an entspre-
chenden Produkten kontinuierlich ausbauen und
unsere Kunden fir die Vorteile sensibilisieren.

Tchibo verbindet hochste Rostkaffeekompe-
tenz, Kaffeegenuss in den eigenen Kaffee Bars
und eine innovative, wochentlich wechselnde
Gebrauchsartikelvielfalt mit Dienstleistungen
wie Reisen und Mobilfunkangeboten. In neun
Landern betreiben wir rund 1.000 Filialen,
17.000 Depots im Einzelhandel in Deutschland
sowie nationale Online-Shops. Jede Woche
besuchen tber zehn Millionen Kunden allein
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
unsere Filialen und unsere Online-Shops.
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Die Wiinsche der Kunden im Fokus

,Das gibt es nur bei Tchibo" - gemap diesem Leit-
satz wollen wir unsere Kunden nicht nur zu-
friedenstellen, sondern Tag flr Tag aufs Neue
begeistern. Voraussetzung dafir ist neben der
Produktqualitdt eine konsequente Kundenori-
entierung. Sie ist als zentraler Erfolgsfaktor fest
in der Tchibo DNA verankert und wird in unserem
Familienunternehmen tagtdglich gelebt.

Wir bieten unseren Kunden ein exzellentes
Servicemanagement, kommunizieren offen und
ehrlich und entwickeln unsere Angebote und
Services kontinuierlich auch unter Nachhaltig-
keits- und Innovationsgesichtspunkten weiter.
Dabei nehmen wir die Bedurfnisse und Wiinsche
der Kunden genau in den Blick. Vor allem im
Zuge der Digitalisierung hat sich ihr Einkaufs-
verhalten gewandelt. 2013 haben wir deshalb
unser Multi-Channel-System zu einem Cross-
Channel-System ausgebaut. Darin vernetzen
wir die Vertriebskandle Filiale, Depot und
Internet so miteinander, dass der Kunde sie
beliebig fir Bestellung, Abholung und Tausch
kombinieren kann. So hat er zum Beispiel die
Mdglichkeit, im Online-Shop zu bestellen und
sich die Ware versandkostenfrei in eine Filiale
liefern zu lassen. Im Rahmen eines Pilotprojekts

Unser Serviceziel: zufriedene Kunden

Unsere Mitarbeiter handeln auf der Grundlage
des Tchibo Service- und Qualitatsversprechens,
in dem Kriterien wie Sicherheit, Verantwor-

Christine Rampold (Head
of Buying & Quality) im
Gesprdch mit Kollegen.

setzen wir diesen Cross-Channel-Ansatz weiter
fort: In unserem ersten Concept Store in Hamburg
haben wir 2016 die Tchibo BestellBar eingefihrt,
die das stationdre Geschaft noch starker mit
dem Online-Shop verzahnen soll. Uber einen
Monitor mit eingebautem Scanner kann der
Kunde jedes Produkt, das er online bestellen
will, vor Ort mit Hilfe von kleinen Bestellkarten
oder Codes auf der Ware einscannen und weitere
Informationen sowie ergdanzende Produkttipps
erhalten. Er Idsst sich seine Auswahl per Knopf-
druck auf ein Ticket ausdrucken und die Filial-
mitarbeiter bestellen dann fur ihn direkt vor Ort.
Oder er nimmt das Ticket mit nach Hause und
bestellt von dort.

Auch unsere Sortimentsgestaltung richten wir
an den Winschen unserer Kunden aus: So haben
wir 2014 mit den ,, Tchibo Lieblingsstiicken™ ein
Dauersortiment im Online-Shop etabliert. Derzeit
entwickeln wir unser Sortimentskonzept noch
einmal weiter: Ab 2017 werden wir unsere wochent-
lich wechselnden Themenwelten auf weniger
Artikel konzentrieren und gleichzeitig ein erwei-
tertes Dauersortiment in besonders beliebten
Produktkategorien schaffen. Dazu zéhlen Wasche,
Kindermode, Sportkleidung und Kichenbedarf.

tungsbewusstsein und Kulanz festgelegt sind.
Der Tchibo Kundenservice und die technischen
Servicecenter sind an finf bis sieben Tagen pro
Woche durchgehend bzw. zwischen neun und
15 Stunden am Tag per Telefon, Kontaktformular,
E-Mail, Fax, Brief oder Uiber Facebook erreichbar.
Uber unsere Tchibo Hotlines bearbeiten von
uns speziell geschulte Kundenbetreuer unter-
schiedlichste Arten von Kundenanliegen. Auch
unsere Filialmitarbeiter stehen fir sémtliche
Fragen gerne zur Verfligung.

Wir begegnen unseren Kunden nach einem ein-
heitlichen Serviceverstandnis, das den freundli-
chen Kontakt und die schnelle Problemlésung

in den Mittelpunkt stellt. Denn Kernziel unseres
Kundenservices ist die Zufriedenheit unserer
Kunden. Kiinftig richten wir den Fokus noch
starker auf den einzelnen Konsumenten, also
auch auf potenzielle Neukunden oder ehemalige
Kunden. Durch die engere Anbindung an das
Marketing nutzen wir vermehrt Marktforschungs-
ergebnisse, um noch kundenorientierter und
schneller zu werden. Die systematisierte Er-
fassung und Auswertung der Anliegen und Win-
sche unserer Kunden liefern uns zudem wertvolle
Informationen fiir unser Geschaft, zum Beispiel
fur die Produktentwicklung oder die Qualitatssi-
cherung. Und nattrlich entwickeln wir auf dieser
Basis konkrete Maf3nahmen fir den Kundenser-
vice. Zum Beispiel gewinnt die Echtzeit-Kommu-
nikation zunehmend an Bedeutung - etwa Uber
Messenger wie WhatsApp oder den Self Service.
So sind Bedienungsanleitungen online verfligbar
und der Weg eines Pakets Idsst sich problemlos
im Internet nachverfolgen. Fir mobile Endgerate
haben wir bereits 2013 unsere Tchibo App auf den
Markt gebracht, die von vielen Kunden genutzt
wird.

Zudem optimieren wir kontinuierlich unser
Online-Shopping-Angebot: Im September 2015
haben wir die Startseite von tchibo.de aktua-
lisiert. Dadurch finden die Besucher noch
schneller und genauer das, was sie suchen.
Neben den wdchentlichen Themenwelten

Fir die Anliegen
unserer Kunden
haben wir stets ein
offenes Ohr.

stehen fir die Kunden jetzt auch aktuelle Sorti-
mente und Aktionen aus anderen Shop-Berei-
chen auf der Startseite bereit. Zudem kénnen
sie in unser Non-Food-Sortiment direkt nach
Kategorien einsteigen. Fiir die Abwicklung steht
seit 2014 als zusatzliche Zahlungsoption das
Online-Bezahlsystem PayPal zur Verfigung.
Online-Kunden kénnen ihre Bestellungen auch
an eine von mehr als 2.500 Packstationen des
Paketdienstes DHL schicken lassen, ebenso wie
an eine Lieferadresse im EU-Ausland.

Die Qualitat unseres Online-Shops bestatigen
mehrere Auszeichnungen: Der Nachrichtensen-
der n-tv und das Deutsche Institut fir Service-
Qualitat haben Tchibo 2015 die Auszeichnung
,Deutschlands bester Online-Shop" in der
Kategorie ,,Generalisten mit Filialnetz" verlie-
hen. Bei der Publikumswahl , OnlineStar 2015"
erreichte tchibo.de zum zweiten Mal in Folge
den dritten Platz.

Unsere Kundenkommunikation: ehrlich, offen, dialogorientiert

Unsere Kommunikation mit den Kunden ist ge-
kennzeichnet von Transparenz und einem offenen
Dialog: ob am Produkt, in unseren Filialen und
Depots, auf unseren Webseiten, im Tchibo Magazin
oder Uber Social-Media-Kanadle. In der Tchibo
DNA und in unserem Markenhandbuch haben
wir daflr einheitliche Kommunikationsgrundsatze
festgelegt, zum Beispiel eine glaubwirdige
und verstandliche Sprache. In der werblichen
Kommunikation halten wir uns selbstverstandlich

an die Grundsatze des Wettbewerbsrechts und
vermeiden irrefihrende Informationen. Bei
der produktbezogenen Umweltkommunikation
orientieren wir uns an den neun Grundsatzen
der ISO-Norm 14020, die den Rahmen fiir
Kommunikation, Kennzeichnung und Deklaration
von Umweltaspekten vorgibt.

Im Bereich ,,Corporate Communications” haben
wir die Stelle ,,Blogger Relations” 2015 neu

Deutschlands bester Online-Shop



http://tchibo.de
http://tchibo.de
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Auf eine Tasse Kaffee:
Blogger-Friihstiick bei Tchibo

W i @ Yol

G CIMUMESTAR 115

OnlineStar 2015

geschaffen: Die daflir zustandige Mitarbeiterin
baut Kontakte zu Bloggern und Influencern auf
und aus, die fur Tchibo relevant sind. Sie pflegt
diese Kontakte und schafft so einen Draht zu
den Lesern und Fans der Multiplikatoren. So
kénnen wir Uber die herkdmmlichen Kommuni-
kationswege hinaus weitere Zielgruppen errei-
chen und Tchibo in einem authentischen Umfeld
prasentieren. Dabeiist esunser Anspruch, trans-

parent und wertschatzend zu kommunizieren.
Bereits seit 2011 erfreut sich dariber hinaus
unser Corporate Blog grofer Beliebtheit: Rund
65.000 Leser informieren sich monatlich Gber
die von Tchibo Mitarbeitern geschriebenen
.Erlebnisberichte” rund um das Unternehmen.

Auch bei sensiblen Verbraucherthemen legen
wir Wert darauf, unsere Kunden ehrlich zu infor-
mieren. Dazu gehdren zum Beispiel Preiser-
hdéhungen unserer Kaffees. Der starke Dollarkurs
fihrte Anfang 2015 dazu, dass unsere Kaffee-
verkaufspreise anstiegen. Den Grund dafir
haben wir unseren Kunden in den Filialen, Depots
sowie im Internet erldutert. Gleichzeitig haben
wir ihnen versprochen, die Preise wieder zu
senken, sobald die Entwicklung an den Rohkaffee-
madrkten dies zuldsst. Im August 2015 haben wir
dieses Versprechen eingeldst und entsprechend
kommuniziert.

Direkter Austausch: soziale Netzwerke

Uber verschiedene soziale Netzwerke treten wir
mit den Usern in einen direkten Dialog und
erhalten so Feedback von unseren Kunden zu
Angeboten und Aktivitaten. Wir nutzen Face-
book, Twitter, Instagram, YouTube sowie
unseren eigenen Corporate Blog. Auf Wunsch
erhalten unsere Kunden auch einen Tchibo
Newsletter, jeweils zugeschnitten auf ihre
persodnlichen Interessen. Mehr als 6,5 Millionen
Abonnenten nutzen dieses Medium, um sich
regemapig tber Tchibo Produkte und Services
zu informieren.

Im September 2015 haben wir bei Facebook die
Marke von einer Million Fans Uberschritten.
Seit 2011 nutzen wir Facebook fiir den Auf- und
Ausbau langfristiger Kundenbeziehungen, fir
Dialog, Austausch und Interaktion.

Unser Corporate Blog wurde 2015 beim
,OnlineStar-Publikumspreis” bereits zum
dritten Mal als ,,Corporate Blog des Jahres"
ausgezeichnet. Er bietet uns die Mdglichkeit,
mit den Kunden in einen offenen Dialog zu

treten. So greifen wir neben spannenden und
tagesaktuellen Themen auch immer wieder
kritische Aspekte auf, die in den sozialen
Netzwerken diskutiert oder in anderen Medien
thematisiert wurden. Nachdem zum Beispiel
das Erste Deutsche Fernsehen im Mai 2016 den
Tchibo Markencheck gesendet hat, haben wir in
unserem Corporate Blog zu der dort geduperten
Kritik Stellung bezogen. Die Kritik beinhaltete
Aspekte aus den Bereichen Kaffee, Produkt-
gualitat und Arbeitsbedingungen. Wir haben
den Usern ermdglicht, die Diskussion in den
Kommentaren zum Blogbeitrag kontrovers fort-
zusetzen.

Im Dialog mit unseren
Kunden: Giber eine Million Fans
bei Facebook.

Mitmachen erwiinscht: Tchibo ideas

Die 2008 ins Leben gerufene Mitmach-Plattform
Tchibo ideas ermdglicht es uns, noch mehr tber
die Bedurfnisse unserer Kunden zu erfahren
und ihre Ideen direkt in die Weiterentwicklung
unserer Produkte einfliefen zu lassen. So kdnnen
unsere Kunden in Workshops, Tests, Umfragen
und Abstimmungen eigene Erfahrungen und Ideen
einbringen und sich an der Gestaltung unseres
Sortiments beteiligen bzw. wertvolle Inspirationen
liefern. Anlasslich der Wochenwelt ,,Werd mal
wieder kreativ!" lud Tchibo zum Beispiel im Sep-
tember 2015 sechs ausgewdhlte Ndhbegeisterte
zu einem exklusiven Nah-Workshop mit der Nah-
Expertin Ina vom Néhportal pattydoo in die Tchibo
Zentrale ein. Die Teilnehmerinnen haben unsere
Nah-Produkte vorab getestet und dabei Nah-
Anleitungen entwickelt. Durch das Feedback

der Kundinnen konnten wir viele nitzliche
Dinge Uber die Produkte erfahren und vielfal-
tige Nah-Anleitungen weitergeben.

Strenge Standards fiir Qualitat und Sicherheit

Wir wollen unseren Kunden héchste Produkt-
qgualitdt zu fairen Preisen bieten. Deshalb
produzieren wir stets nach einheitlichen und
strengen Standards. Gesetzliche Vorgaben
verstehen wir als Mindestanforderungen,
Uber die wir in vielen Punkten hinausgehen.
Die Qualitat unserer Produkte prifen wir so-
wohl selbst als auch mit Hilfe unabhangiger
Institute. Wir definieren klare Anforderungen

an Sicherheit, Funktionalitat, Verarbeitung
und Material und legen zusatzlich in unserem
Social and Environmental Code of Conduct
(SCoC) soziale und 6kologische Standards fir
die Herstellung unserer Gebrauchsartikel
fest. Denn das Tchibo Qualitatsversprechen
orientiert sich nicht nur an Produkteigen-
schaften, sondern auch an unseren ethischen
Ansprichen.

Ganzheitlicher Anspruch: Qualitatsmanagement Kaffee

Wir verwenden fir unsere Kaffees die besten
Bohnen der hochwertigen Arabica-Kaffeepflan-
zen, fir einige Espressoprodukte auch Robusta-
Kaffee. Dabei fordern wir 6kologisch und sozial
verantwortliche Anbauweisen in den Ursprungs-
landern. Unsere Kaffeeexperten sind regelmapig
vor Ort, um sich vom Anbau und von der Qualitat
der Rohkaffees zu liberzeugen. Nach der Ernte
werden die Bohnen schnell und sorgsam in
unsere Rostereien transportiert. Dort werden
sie zundchst einer Qualitatsprifung unterzogen,
bevor wir sie vom Rohkaffee zum Rdstkaffee

verarbeiten. Unsere Rostereien entsprechen dem
International Food Standard (IFS 5). Um das
Aroma des Kaffees zu erhalten, verpacken wir
unsere Kaffees in Kunststofffolien unter Aus-
schluss von Sauerstoff. Seit Mai 2016 haben
die beiden Tchibo Sorten Barista Espresso
Caffé Crema und Barista Espresso den neuen
Aromaverschluss. Wahrend des Verbrauchs
kommt dadurch weniger Sauerstoff an die
Bohnen, so dass sie langer frisch bleiben.
Zudem lassen sich die Kaffeebohnen einfacher
dosieren.
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Kundinnen im Nah-Fieber mit
Tchibo ideas und Nah-Expertin Ina.
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65 % der von uns
befragten Kunden ist
eine nachhaltige
Herstellung unserer
Produkte wichtig.

Von der Idee bis zum Verkauf: Qualitatsmanagement Gebrauchsartikel

Der Tchibo Qualitdtsmanagementprozess bei
unseren Gebrauchsartikeln reicht von der
Produkt- Gber die Qualitdtsentwicklung bis hin
zur Qualitatssicherung und zur Sicherstellung
der Kundeninformationspflicht. Das Quali-
tatssiegel TCM (Tchibo Certified Merchandise)
zeichnet exklusiv fir Tchibo hergestellte
Gebrauchsartikel aus und garantiert, dass
diese strengsten Prifungen unterzogen
wurden.

Fir die Produktentwicklungen werden zu-
ndchst Materialien und Designanforderungen
des Artikels festgelegt. Zu den Kriterien
zdhlen Langlebigkeit, leichte Bedienbarkeit
und hdchste Produktsicherheit. Ein Beispiel
daflr, wie wir Produktsicherheit fir den Ver-
braucher gewdhrleisten, ist die Festlegung
von Grenzwerten beim Chemikalieneinsatz in
der Textilherstellung. Deshalb werden fir die
Herstellung der Produkte auch nur Lieferanten
beauftragt, die sich verpflichten, den Tchibo
SCoC einzuhalten. Im Rahmen des Detox
Commitment haben wir zudem festgelegt, alle
dartber hinaus gefdhrlichen Chemikalien bis
2020 aus der Produktion zu eliminieren.

Wahrend der Qualitatsentwicklung Gberpru-
fen wir regemapig die Fertigungsprozesse
durch Vor-Ort-Besuche in den Produktions-
statten. Dabei werden auch die Grenzwerte
von Chemikalien durch unabhdngige, akkredi-
tierte Institute untersucht. Nach der Produk-

tion werden samtliche Gebrauchsartikel einer
finalen Wareneingangsprifung nach dem
Acceptable-Quality-Level (AQL)-Verfahren
unterzogen. Dies gewadhrleistet, dass alle
gualitativen Vorgaben umgesetzt wurden und
einwandfreie Ware an den Kunden verkauft
wird. Die finale Prifung findet entweder vor
der Verschiffung in einem Inspection Center
im jeweiligen Produktionsland oder im Haupt-
lager in Bremen statt. Detaillierte Produkt-
informationen und Bedienungsanleitungen
werden mit dem Produkt mitgeliefert und
stehen in unserem Online-Shop zur Verflgung.
Mit dem Kauf des Produkts durch den Kunden
ist unser Qualitdtsprozess aber noch nicht
abgeschlossen. Vielmehr nutzen wir fest de-
finierte Informationswege, um alle relevanten
Erkenntnisse Uber Verbesserungspotenziale
in die Entwicklung von Nachfolgeprodukten
einfliefen zu lassen. Wir werten daflir Kunden-
feedback und Kundenretouren aus und holen
Feedback unserer Mitarbeiter aus den Filialen
ein.

Durch das im Jahr 2014 eingeflihrte Quality
Board ist sichergestellt, dass die aktuellsten
Qualitatsanforderungen umgehend in ent-
sprechende Managementprozesse integriert
werden. Anpassungen kdnnen unter anderem
durch Gesetzesanderungen, festgestellte
Qualitdtsmangel oder veranderte Erwartungen
von Kunden und Nichtregierungsorganisationen
erforderlich werden.

Fir nachhaltigen Konsum sensibilisieren und begeistern

Auf dem Weg zu einer 100 % nachhaltigen Ge-
schaftstatigkeit wollen wir den Verbrauchern
einen nachhaltigen Konsum erméglichen und
erleichtern. Daflir bauen wir nicht nur kon-
sequent unser nachhaltiges Sortiment aus,
sondern wir kommunizieren auch ehrlich und
erldutern leicht verstandlich die Produktvorteile.
Damit kommen wir dem Wunsch unserer Kunden

nach, denn laut unserer Tchibo Experts Kunden-
umfrage 2014 ist eine nachhaltige Herstellung
fur 65 % der Befragten wichtig. Zu einem
ahnlichen Ergebnis kommt eine aktuelle Um-
frage von Serviceplan aus dem Jahr 2016.
Danach mdchten 70 % der Deutschen nachhaltig
agieren und ,,Gutes tun”, ohne sich im Alltag
und beim Einkaufen einschranken zu missen.

Sortimentsgestaltung: Umwelt- und Sozialvertraglichkeit sichern

Den Schwerpunkt beim Ausbau unserer nach-
haltigen Sortimente legen wir auf Kaffee, Tex-
tilien aus Baumwolle und Viskose, Mdbel und
Bastelutensilien aus Holz und Zellulose sowie
Schuhe, Taschen und Accessoires aus Leder.
Dass wir dabei kontinuierlich Fortschritte machen,
bescheinigt uns unter anderem die Verbraucher
Initiative e. V. Sie hat Tchibo als ,,Nachhaltiges
Einzelhandelsunternehmen 2015" in der Katego-
rie ,, Textilien und Schuhe” mit der Goldmedaille
und in der Kategorie ,,Nahrungs- und Genuss-
mittel” mit der Silbermedaille ausgezeichnet.

Kaffee

Den Anteil des validiert und zertifiziert nachhal-
tigen Rohkaffees konnten wir erneut steigern:
von 30% im Jahr 2013 Uber 34 % im Jahr 2014
auf 41,2 % im Jahr 2015. Mittelfristig wollen wir
alle Tchibo Kaffees in unser Nachhaltigkeits-
konzept einbeziehen. Das gesamte Privatkaffee-
Sortiment haben wir bereits 2010 auf 100 %
zertifiziert nachhaltige Qualitdten umgestellt.
In unseren Kaffee Bars bereiten wir samtliche
Kaffees und Kaffeespezialitdten seit 2009 aus-
schlieflich aus zertifizierten nachhaltigen Kaffee-
qualitaten zu. Zum zehnten Geburtstag unseres
Kapselsystems Cafissimo bieten wir erstmals
auch Kaffee mit dem Fairtrade-Siegel an, zu-
satzlich zu den Kaffees von Rainforest Alliance
Certified™- oder UTZ-zertifizierten Farmen. Die
jeweiligen Siegel bilden wir jetzt auch vorne auf

Closed Loop

den Verpackungen ab, so dass die Kunden die
nachhaltige Kaffeequalitat auf den ersten Blick
erkennen kénnen. Zudem haben wir 2015 drei
Teesorten flr Cafissimo eingefiihrt, die allesamt
entweder lose Teeblatter aus kontrolliert biolo-
gischem Anbau enthalten oder von Rainforest
Alliance Certified™- oder UTZ-zertifizierten
Farmen stammen.

Baumwolle

Der Anteil von Textilien, die Baumwolle aus validiert
oder zertifiziert nachhaltigem Anbau enthalten,
betrug im Verkaufsjahr 2015 knapp 80% - das ist
mehr als eine Verdopplung gegeniber 2012. Wir
haben damit unser Angebot von nachhaltigen
Baumwolltextilien mit dem Logo Cotton made in
Africa und Produkten aus Bio-Baumwolle, die
nach dem ,,Organic Content Standard” (OCS) der
Organisation Textile Exchange zertifiziert ist,
deutlich erhoht. Laut ,,Organic Cotton Market
Report" belegt Tchibo damit weltweit den
vierten Platz im Bereich der am schnellsten von
herkdmmlicher auf Bio-Baumwolle umstellenden
Unternehmen. Gleichzeitig gelten wir als dritt-
gropter Abnehmer von Bio-Baumwolle weltweit.
Im Jahr 2015 haben wir beispielsweise Themen-
welten angeboten, die nahezu vollstandig aus
Bio-Baumwolle gefertigt wurden. 2015 haben wir
erstmals von GOTS (Global Organic Textile
Standard) zertifizierte Textilien angeboten und
werden kinftig das Angebot deutlich ausbauen.
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www.rainforest-alliance.de

®
FAIRTRADE

www.fairtrade-deutschland.de

I Besserer Anbau

Bessere Zukunft

www.utz.org/languagelandingpage/german

www.oekolandbau.de/bio-siegel/

4@ AssociATION

www.4c-coffeeassociation.org/

www.textileexchange.org/

www.cottonmadeinafrica.org/de/
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www.global-standard.org/de/

)

www.appachicotton.com/

In der nachhaltigen Sortimentsgestaltung ist der verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen ein zentraler Bestandteil unserer Aktivitdten, denn der weltweite

Rohstoffabbau sowie das hohe Millaufkommen tragen zu globalen Umweltherausforderungen, wie dem Klimawandel und dem Verlust von Biodiversitat, bei.

Mit ,,Closed Loop* verfolgen wir das Ziel, im gesamten Lebenszyklus unserer Produkte verantwortlich mit den Ressourcen umzugehen. Dies bedeutet, unsere

Produkte bereits beim Design so weiterzuentwickeln, dass diese mit méglichst vorhandenen Ressourcen produziert, lange genutzt und am Ende einem hochwertigen

Recycling zugefihrt werden kdnnen. Dazu gehdren eine Reihe verschiedener Mapnahmen: So arbeiten wir gemeinsam mit unseren Lieferanten daran, Produkte

herzustellen, die zum Teil oder ganz aus recycelten Materialien bestehen. Damit die Produkte mdglichst lange genutzt werden kdnnen, formulieren wir spezielle

Anforderungen fir ihre Langlebigkeit. Gleichzeitig entwickeln wir auch die Prozesse in unserem Kundenservice weiter, so dass er kiinftig verstarkt Hilfestellungen fur

Pflege und Reparatur geben kann. Um die Produkte am Ende ihrer Nutzung bestmdglich weiterverwerten zu kdnnen, arbeiten wir daran, unsere Produkte so zu

gestalten, dass der Gberwiegende Teil ihrer Bestandteile recycelbar ist. In diesem Sinne unterstiitzen wir auch ein verbessertes Recycling unserer Textilien und

entwickeln derzeit unter anderem Mdglichkeiten, unseren Kunden eine méglichst einfache Riickgabe ihrer Altkleider anzubieten.


http://www.rainforest-alliance.org/de
http://www.cottonmadeinafrica.org/de
http://www.global-standard.org/de
http://www.appachicotton.com
http://www.textileexchange.org
http://www.fairtrade-deutschland.de
www.oekolandbau.de/bio-siegel/
http://www.utz.org/languagelandingpage/german
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Viskose

Der Anteil nachhaltiger Man-made Zellulosefa-
sern in unserem Sortiment betrug 2015 64 %.
Die Uberwiegend aus dem Rohstoff Holz be-
stehende Viskose beziehen wir vom Unterneh-
men Lenzing, welches das Holz fir die Faser-
herstellung ausschlieplich aus verantwortlich
bewirtschafteten Quellen bezieht.

Holz

Viele unserer Produkte sind aus Holz und
Papier gefertigt. Die fir unsere Produkte
verarbeiteten Rohstoffe Holz und Zellstoff
stammen dabei aus verantwortungsvoll
bewirtschafteten Forsten. 2015 waren zu-

dem rund 40 % unserer Produkte nach dem
Forest Stewardship Council® (FSC®) zertifiziert.

Seit 2007 vollstandiger Verzicht auf
den Einsatz von Echt-Pelz.

Nachhaltige Produkte sind durch das
Nachhaltigkeitsbdndchen gut erkennbar.

A0 ZEETFIZERTER, KAFFEE
FIT ZERTIF ZERTER HOLZ
CHROMFRE] BEGERET

E e GOTS ZERTIFLIERT

AH FECYCELAAE

Tierische Materialien

Produkte aus oder mit Echt-Pelz haben wir vor
Uber neun Jahren komplett aus unserem Sorti-
ment gestrichen. Anfang 2014 haben wir zudem
entschieden, keine Produkte mehr anzubieten,
die Angora enthalten. 2015 haben wir erstmals
chromfrei gegerbte Lederartikel angeboten.

Griine Energie

Seit September 2015 bieten wir keine griine
Energie mehr an. Der deutsche Energiemarkt
bietet fir Tchibo kein ausreichendes Differen-
zierungspotenzial mehr. Deshalb haben wir
das Geschaft mit griner Energie an Lichtblick
abgegeben und konzentrieren uns wieder ver-
starkt auf unser Kerngeschaft: Kaffee und Ge-
brauchsartikel. Fir Kunden von Tchibo Energie
hat sich dadurch nichts geandert. Auch als Licht-
blick-Kunden erhalten sie faire Preise, transpa-
rente Vertragskonditionen und eine glaubwdrdige
Energie- und Servicequalitat. Alle von Tchibo
gegebenen Leistungsversprechen werden erfillt.

Glaubhaft, verstandlich, ansprechend: Nachhaltigkeit vermitteln

Als Handelsunternehmen missen wir eine hohe
Produktqualitat gewahrleisten und Nachhaltig-
keit glaubhaft und verstandlich erldutern, damit
unsere Kunden sich fir verantwortungsvollen
Konsum entscheiden. Diesen Anspruch setzen
wir um, indem wir unsere Nachhaltigkeitskom-
munikation kontinuierlich ausbauen und die
Kennzeichnung der Produkte vereinheitlichen.

Um die Kunden zu erreichen, nutzen wir viel-
faltige Kommunikationskanale: unsere Filialen,
Depots und unseren Online-Shop, das Tchibo
Magazin, den Corporate Blog sowie Social-Media-
Kandle. Auf tchibo.de haben wir einen Bereich
ausschlieflich fir das Thema ,,Nachhaltigkeit"
eingerichtet, der alle wesentlichen Informatio-
nen zu unseren Aktivitaten kompakt und ver-
braucherorientiert darstellt. Zudem nutzen wir
unseren eigenen YouTube-Kanal, auf dem wir in
Filmen anschaulich und unterhaltsam verschie-

dene Facetten von Nachhaltigkeit erkldren,
insbesondere die Bedeutung der Siegel. Neben
den Videos ,,Herr Bohne im Land des Kaffees"
und ,Herr Bohne steht im Wald" haben wir 2015
auch ,Herr Bohne entdeckt die Baumwollsiegel
entwickelt. Dieser Zeichentrickfilm zeigt auf
unterhaltsame Weise die nachhaltige Baumwoll-
gewinnung und erldutert die unterschiedlichen
Zertifizierungen. Damit unsere Mitarbeiter
jederzeit Gber Nachhaltigkeit bei Tchibo infor-
miert sind, schulen wir sie umfassend und
halten sie immer auf dem aktuellsten Stand.

Wir wollen, dass unsere Kunden nachhaltige
Produkte auf Anhieb erkennen. Deshalb haben
wir 2015 das Tchibo Nachhaltigkeitshandchen
zur Kennzeichnung nachhaltiger Produkte
eingefihrt. Es bietet einen hohen Wieder-
erkennungswert und lasst sich flexibel auf alle
Nachhaltigkeitssiegel anwenden. Bei Produkten

GUT GEMACHT

Mit dem Logo ,,GUT GEMACHT", das wir im August 2016 eingefiihrt haben, bauen wir die
Kommunikation unseres Nachhaltigkeitsengagements weiter aus. ,,GUT GEMACHT" dient als
inhaltliche und visuelle Klammer all unserer Nachhaltigkeitsinitiativen. Im Zusammenspiel
mit dem Nachhaltigkeitsbdndchen dient das aufgedruckte Logo dem Verbraucher dabei,

nachhaltig produzierte Produkte noch leichter und schneller zu erkennen. Dabei sind ,,GUT GEMACHT"-

Produkte entweder extern zertifiziert oder beinhalten von externen Stakeholder anerkannte Standards

und Verfahren - zum Beispiel chromfrei gegerbtes Leder.

Auch am Point of Sale, in unserem Kundenmagazin und anderen Medien setzen wir kiinftig das Logo ,,GUT

GEMACHT" ein, um auf unsere nachhaltige Ausrichtung hinzuweisen und die Kunden zu einem verantwor-

tungsvollen Konsum zu motivieren. Nahere Informationen bereiten wir leicht verstandlich und kundennah

im Internet auf: www.tchibo.de/GUT-GEMACHT

mit Bio-Baumwolle wird beispielsweise neben
das Siegel des Organic Content Standards (OCS)
gut sichtbar der Hinweis ,, mit Bio-Baumwolle"
platziert.

Uber Promotionaktionen beziehen wir unsere
Kunden regelmdpig in unser Engagement mit
ein. So haben wir auch 2015 wieder eine Pro-
motionaktion unter dem Motto ,,Geniepen
und Gutes tun” durchgefiihrt. Mit jedem ge-
kauften Pfund Privatkaffee flossen zwischen
November 2015 und Januar 2016 zehn Cent
in unser Bildungsprojekt in Tansania, das wir
zusammen mit Save the Children initiiert
haben. Gemeinsam wollen wir mit Hilfe des
Projekts die Bildungschancen von Kindern
und Jugendlichen in Tansania verbessern.
Neben der Aktion ,,Genief3en und Gutes tun”
haben wir uns im November 2015 mit dem
Projekt beim RTL-Spendenmarathon beteiligt.
Dank des Einsatzes unserer Kunden kamen

250.000 Euro fiur das Projekt zusammen. RTL

verdoppelte diese Summe und so konnten
insgesamt 500.000 Euro Spendengeld in das
Tansania-Projekt fliefen.

Um das Bewusstsein fir nachhaltigen Konsum
frihzeitig zu fordern, ist Tchibo Anfang 2013
dem ,,Blindnis fir Verbraucherbildung" der

Deutschen Stiftung fir Verbraucherschutz
beigetreten. In diesem Blindnis setzen sich
Vertreter aus Unternehmen, Politik, Schulbe-
hdrden, Wissenschaft, Nichtregierungsorgani-
sationen, Wirtschaftsverbdnden und Ministe-
rien sowie Einzelpersonen daflr ein, die
Entscheidungs- und Konsumkompetenzen von
Kindern und Jugendlichen in Deutschland zu
starken, ohne fiir einzelne Marken zu werben.
Aktuell unterstitzt das Bindnis beispielhafte
Schulprojekte zur Verbraucherbildung.

Savwe thi Children

SUT GEMpcyy
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http://tchibo.de
www.tchibo.de/GUT-GEMACHT
http://www.savethechildren.de
http://www.lenzing.com/home.html
http://www.fsc-deutschland.de/de
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KLIMA SCHUTZEN
UND RESSOURCEN
SCHONEN

STRATEGIE UND STEUERUNG

Eine intakte Umwelt ist wesentliche Voraussetzung fir die Zukunftsfahigkeit

unseres GeSC h aftS. Stefan Dierks, Head of Corporate Responsibility Product & Strategy
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Kaffee, Baumwolle, Holz und andere natiirliche
Rohstoffe sind eine wichtige Grundlage fir
unser Geschaft. Daher ist es flir uns von grofer
Bedeutung, dass es gelingt, den Klimawandel
zu begrenzen und natirliche Ressourcen zu
schonen. Entsprechend bauen wir den Klima-
und Ressourcenschutz kontinuierlich aus: an
unseren Standorten sowie bei der Verpackung,
dem Transport und dem Versand unserer Pro-
dukte. 2015 haben wir unsere Klimaschutz-
programme in den Bereichen Logistik und
Produktion erweitert.

Umwelt- und Klimaschutz sind zentraler Bestand-
teil der Geschaftsstrategie von Tchibo und fest
in der Tchibo DNA verankert. ,,\Wir Gdbernehmen
Verantwortung fir die 6kologischen und sozialen
Auswirkungen unseres Handelns" - dieser
Grundsatz pragt unsere Arbeit in allen Geschafts-

prozessen. Der Tchibo Verhaltenskodex definiert
zudem verbindliche Regeln fir umweltbewusstes
Verhalten der Mitarbeiter. An unseren Verwaltungs-,
Produktions- (R&stereien) und Lagerstandorten
nutzen wir unser Umweltsteuerungssystem, das
sich an der Norm ISO 14001 orientiert und unsere
wesentlichen Verbrauche erfasst. Damit dient es
als Basis, um unsere Energie-, Wasser-, Gas- und
Papierverbrdauche zu reduzieren sowie Abfdlle
und CO,-Emissionen der Dienstwagen, des Fuhr-
parks und der Dienstreisen zu minimieren. An
unseren Produktionsstandorten in Deutschland
haben wir zudem ein zertifiziertes Energiemanage-
mentsystem nach ISO 50001. Fir die Integration
von Umweltaspekten in die Geschaftstatigkeit set-
zen wir in den verschiedenen Bereichen und Fach-
abteilungen Umweltbeauftragte ein. Abteilungs-
und bereichstbergreifende Aktivitdten koordiniert
der Bereich Unternehmensverantwortung.
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| GOGREEN |

www.deutschepost.de/de/g/gogreen_
klimaneutral_versenden.html

www.tuhh.de/tuhh/startseite.html

Stefan Dierks (Head of Corporate
Responsibility Product & Strategy)
und Fuhrparkmanager Oliver Komm
prasentieren ein Elektro-Fahrzeug
als umweltfreundlichen Neuzugang.

Im Mittelpunkt unserer Umweltschutzmaf3nahmen
stehen Klimaschutz und Ressourceneffizienz.
Denn nur wenn es gelingt, das Klima zu schiitzen
und wertvolle Ressourcen zu bewahren, kdnnen
wir unseren Kunden auch in Zukunft qualitativ
hochwertige Produkte anbieten. Auf Basis unserer
Erkenntnisse und Erfahrungen aus den letzten
Jahren konzentrieren wir unsere Mafnahmen
vor allem in den Bereichen, in denen wir die

starksten Umweltwirkungen unserer eigenen
Prozesse identifiziert haben: Dies sind vor allem
die Bereiche Logistik und Produktion. Um weitere
Emissionen einzusparen und Ressourcen zu
schonen, haben wir im Jahr 2015 fr unsere
Logistikprozesse die Roadmap 2020 verab-
schiedet und damit unseren Anspruch an eine
nachhaltige Logistik und Produktion noch
einmal gesteigert.

Klimaschutz: CO_-Emissionen reduzieren

Um systematisch CO,-Emissionen zu verringern,
gestalten wir unsere Prozesse so energieeffi-
zient und emissionsarm wie maglich. Dabei

setzen wir bei den Ursachen an und engagieren

uns insbesondere in den Handlungsfeldern mit
den grofiten Wirkungen: beim Transport und
Versand unserer Produkte, an unseren Produk-
tionsstandorten und in unserem Fuhrpark.

Logistik: Prozesse effizient ausrichten

Unsere transportbedingten CO,-Emissionen er-
fassen, bilanzieren und analysieren wir seit 2006
im Rahmen unseres Klimaschutzprogramms
LOTOS (Logistics towards Sustainability), das in
Kooperation mit dem deutschen Bundesumwelt-
ministerium (BMUB) und der Technischen Univer-
sitat Hamburg-Harburg ins Leben gerufen wurde.
Auf diese Weise identifizieren wir gezielt Redukti-
onspotenziale und entwickeln Ma3nahmen zu
deren Realisierung. Dazu zdhlen die verstarkte
Nutzung von CO,-Emissions-armen Verkehrstra-

gern wie Schiff (mehr als 93 % der Transporte)
oder Bahn, die optimale Auslastung und Bela-
dung von Containern und LKW und eine intelli-
gente Steuerung der Logistikprozesse. Durch
die Erweiterung des Betrachtungs-Scopes im
Jahr 2015 haben wir im Vergleich zu den Vor-
jahren weitere Transportbewegungen bertck-
sichtigt und konnten im Rahmen von LOTOS die
relativen Emissionen seit 2006 um 27 % senken
(bezogen auf Tonnenkilometer). Die absolute
Menge der CO,-Emissionen (seit 2014 beziehen
wir auch die anderen relevanten Treibhausgase
als CO,-Aquivalente mit ein) ging gegeniiber
2006 um mehr als 50 % zurck.

Eine intelligente Steuerung unseres Distributi-
onsnetzes ist ein weiterer Hebel, um CO,-Emis-
sionen in der Logistik zu verringern. Seit 2006
haben wir daher zunehmend direkte Wege
zwischen unseren Rstereien und Distributions-
zentren aufgebaut.

Beim Versand unserer Waren an die Kunden
entstehen zwangslaufig Kohlenstoffdioxid-
Emissionen. Deshalb verschicken wir seit 2012
alle Post- und Paketsendungen ausschlieflich
mit dem Programm ,,Go Green" der Deutschen

Post DHL. Damit unterstitzen wir die Finanzie-
rung von weltweit anerkannten, nach dem ,,Gold
Standard" gepriften Klimaschutzprojekten in
Entwicklungs- und Schwellenlandern und gleichen
die im Versand entstehenden CO,eqg-Emissionen
aus. Bereits seit 2011 kompensieren wir die
CO.,eqg-Emissionen fir die B2C-Versendung in
Osterreich. In 2015 erfolgte die Ausweitung in
Tschechien und der Slowakei.

Roadmap 2020: anspruchsvollere
Klimaschutzziele

Die 2015 verabschiedete Roadmap 2020 baut auf
den bereits erreichten Zielen auf und fihrt den
Weg zu einer 100 % nachhaltigen Geschaftstatig-
keit konsequent fort.

Wir werden die relativen transportbedingten
CO.,eq-Emissionen um weitere 10 % reduzieren.
Das bedeutet: Gegeniber dem Basisjahr 2006
reduzieren wir die relativen, also auf die Trans-
portleistung in Tonnenkilometern normierten,
transportbedingten CO,eqg-Emissionen bis 2020
um 40 %. Um dieses Ziel zu erreichen, beziehen
wir alle Warentransporte vom Verladepunkt im
Produktionsland (Port of loading) bis zur Rick-

0.04 %
€190 L

n@ 1,55 %'
47%

L]

AUFTEILUNG DES WARENTRANSPORTS
AUF VERKEHRSTRAGER IN %

wartslogistik mit ein. Perspektivisch wollen wir
bereits beim Startpunkt des Warentransports,
also beim Produzenten, mit der nachhaltigen
Ausrichtung der Logistik ansetzen.

Derzeit erproben und realisieren wir verschiede-
ne Reduktionsmapnahmen bei den Transporten,
beispielsweise neue Konzepte flr die Kunden-
belieferung oder die weitere Verlagerung auf
energieeffiziente Transportmittel. So testen wir
derzeit den Schienentransport von China nach
Bremen. Zudem erproben wir den Einsatz des
Lang-LKW zwischen den Distributionszentren
Bremen und Gallin.

EOLOMED EXPRESS
ErLs B

Der Transport unserer

Waren erfolgt zu tiber 90 %
{iber den C0,e-Emissions-armen
Verkehrstrager Schiff.

Reduktion der
durchschnittlichen
transportbedingten
C0,eg-Emissionen
um 27% (relativ)
gegeniiber dem
Referenzjahr 2006.
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UNSERE ZIELE

Klimaschutz-Roadmap 2020

@ Weitere Reduzierung von spezifischen CO,-Emissionen pro Tonne Réstkaffee
in den Rostereien um 1,5% durch Verringerung von Energieverbrauch und
Optimierung von Prozessablaufen

@ Senkung der Energieverbrauche an den Lagerstandorten Gallin und
Neumarkt: Reduktion der relativen Warehouse-Emissionen um 15 %

@ Emissionseinsparungen im Rahmen der Logistikstrategie (Clean Cargo
Working Group/Clean Cargo Score Card): Reduktion der relativen transport-
bedingten CO.eq-Emissionen um weitere 10 % (Gesamt 2006-2020: 40 %)

@ Verringerung der durchschnittlichen Emissionen unserer Fahrzeuge in
Anlehnung an die EU-Regelung fur Herstellerflotten auf einen Wert
unterhalb von 95g CO,/km bis 2020

Senkung der Energieverbrduche an den Lagerstandorten Gallin und
Neumarkt: Reduktion der relativen Warehouse-Emissionen um 15 %
Emissionseinsparungen im Rahmen der Logistikstrategie (Clean Cargo
Working Group/Clean Cargo Score Card): Reduktion der relativen transport-
bedingten CO,-Emissionen um weitere 10 % (Gesamt 2006-2020: 40 %)
Kontinuierliche Reduktion der durchschnittlichen Emissionen der Fuhrpark-
flotte durch Senkungen der Obergrenze fiir Neuwagen analog EU-Richtlinie
fUr Herstellerflotten

Ok Standorte und Filialen
[ POWER |

www.ok-power.de

An allen Standorten bendtigen wir Energie, etwa
zum Kaffeerdsten oder zum Betreiben der Fili-
alen. Zur Begrenzung des Strom- und Warme-
verbrauchs haben wir gezielte Manahmen
etabliert. Alle Tchibo Standorte in Deutschland
nutzen ausschlieflich ,,ok-power*-zertifizierten
Strom aus erneuerbaren Energiequellen, den
wir seit Januar 2016 von Entega beziehen. Zu
den Standorten zahlen die beiden Réstereien,
unsere Distributionszentren, die Unternehmens-
zentrale in Hamburg und alle Filialen, fir die

Seit 2008 beziehen
wir an allen Tchibo
Standorten in
Deutschland aus-
schlieplich 100 %

Okostrom.
Mobilitat: klimaschonend unterwegs

Mit unserer langfristig angelegten Fuhrparkstra-
tegie verfolgen wir das Ziel, CO,-Emissionen im
Bereich der Mobilitat stetig zu minimieren.

Durch Verringerung des Energie-
verbrauchs und Optimierung von
Prozessabldufen in unseren beiden
Rostereien weitere Reduzierung
von spezifischen CO,-Emissionen
pro Tonne Rostkaffee um 1,5 %.

Ebenso ist es unser Ziel, die relativen Emissio-
nen in unseren Distributionszentren um weitere
15 % bis 2020 zu senken. Unsere Standorte in
Gallin und Neumarkt wurden bereits hinsichtlich
Energiesparmafnahmen auditiert, um mdogliche
Einsparpotenziale zu erkennen und Energie-
effizienzmapnahmen umzusetzen.

Geplante Mapnahmen sind unter anderem der
Wechsel auf energieeffiziente Frequenzladege-
rate in den Fuhrfahrzeugen sowie ein ,,Smart-
Lighting”-Konzept, das Energieeinsparungen
durch die Umstellung auf LED-Lampen in den
Distributionszentren realisiert.

wir selber den Strom einkaufen. Nur einige
wenige Filialen, zum Beispiel in Einkaufscentern,
werden Uber den jeweiligen Vermieter versorgt.

In unseren beiden Rdstereien haben wir ein
Energiemanagementsystem gemaf DIN ISO
50001im Jahr2001eingefiihrt,umdie Energie-
effizienz kontinuierlich zu steigern. Dadurch
reduzieren wir den spezifischen Energiever-
brauch pro Tonne Réstkaffee um jahrlich
mindestens 1,5 %.

Dabei beziehen wir auch die Tchibo Landerge-
sellschaften mit ein. Gemap dieser Strategie
setzen wir Obergrenzen fur den CO,-Ausstof3

neu angeschaffter Dienstfahrzeuge, integrieren
zunehmend mehr Hybridfahrzeuge und E-Mobile
in unsere Fahrzeugflotte und bieten unseren Mit-
arbeitern Anreize fir die Wahl méglichst klima-
schonender Modelle. So erreichte die Dienstwa-
genflotte 2015 einen durchschnittlichen CO,-Aus-
stof3 von 116 g CO,/km. Bis 2020 werden wir die
Obergrenze flir neu angeschaffte Dienstwagen in
Anlehnung an die EU-Regelung flr Hersteller-
flotten auf 959 CO,/km begrenzen.

2015 haben wir unseren Fuhrpark und unsere Fuhr-
parkpolicy weiterentwickelt. Nachdem wir neue
Hybridfahrzeuge in unsere Flotte aufgenommen
haben, wurden an der Zentrale City Nord in
Hamburg drei neue Elektroladestationen fir Elek-
tro- und Hybridfahrzeuge (mit jeweils zwei An-
schlissen) installiert. Im Zuge dessen haben wir
auch das Anreizsystem flr die Nutzung alterna-
tiver Antriebe angepasst und die strombedingten
Emissionen in die Gesamtemissionen einbe-
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rechnet. Bei den Modellen mit Werten unterhalb

von 110g CO,/km ist der Zuschuss am hochsten.
Mitarbeitern mit drei oder mehr Kindern bieten

wir auperdem etwas gréf3ere Fahrzeuge an, fur die
leicht erhéhte CO,-Obergrenzen gelten.

Dariber hinaus schaffen wir auch Anreize zur
Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel: Wir tGber-
nehmen die Halfte der Kosten fir die ProfiCard,
einvergunstigtes JobticketderHamburgerHoch-
bahn AG. Fur berufliche Vielfahrer innerhalb
Deutschlands Gbernehmen wir die komplette
Finanzierung der BahnCard.

Verringerung des
Kraftstoffverbrauchs
des Tchibo Fuhrparks
und entsprechende
Reduzierung des
C0,-Ausstopes

auf 116 g/km.

Flr unsere konsequente Fuhrparkstrategie
erhielten wir 2015 die ,,Grine Karte fir glaub-
wirdiges Klimabewusstsein" der Deutschen
Umwelthilfe (DUH) - zum vierten Mal in Folge.
Insgesamt wurden zwdlf von 194 befragten
deutschen Unternehmen mit der ,,Griinen Karte"

ausgezeichnet.

Ressourcenschutz: verantwortungsvoller Umgang

mit Papier und Verpackungen

Wir arbeiten kontinuierlich daran, den Einsatz
natlrlicher Ressourcen zu minimieren. So
verringern wir nach Mdglichkeit sukzessive den
Papier- und Kartonageneinsatz. Den verblei-
benden Bedarf decken wir aus zertifiziert
verantwortlicher Forstwirtschaft und Recycling-
material. Zudem vermeiden wir Verpackungs-
abfdlle und sorgen daflr, dass unsere Verpa-
ckungen nach dem Gebrauch in den Rohstoff-
kreislauf zurlckgefihrt werden kdnnen. In
unserer Verpackungsrichtlinie haben wir die
Nachhaltigkeitskriterien fir die Verpackungs-
gestaltung weiterentwickelt. Wir erh6hen damit
die Umweltanforderungen an unsere Verpa-
ckungen, ohne die Qualitat zu beeintrachtigen.
Auch unsere Roadmap 2020 im Bereich Logistik
enthalt Ziele fir eine gesteigerte Ressourcen-
effizienz. So wollen wir in der B2B- und B2C-Be-
lieferung Kartonagen- und Papierverbrauche bis
2020 um 30% pro Verkaufseinheit reduzieren.

UNSERE ZIELE

Ressourcen

Bis 2015:

(® Ressourceneinsparungen bei Kartonage und Papier durch Optimie-
rung der Verkaufsverpackungen (bestmdglicher Recyclinganteil)
und Erh6hung des Anteils FSC®-zertifizierter Verkaufsverpackungen
auf 30%

@ Erhdhung der Ressourceneffizienz durch weitere Schritte auf dem
Weg zur Closed-Loop- bzw. Kreislaufwirtschaft'

Bis 2016:

@ Umstellung der Cafissimo Kapseln auf recycelbare Folie und Innen-
farbe (gemap den dualen Systemen)
Erhéhung der Ressourceneffizienz durch weitere Schritte auf dem
Weg zur Closed-Loop- bzw. Kreislaufwirtschaft durch den Einsatz
recycelter oder biobasierter Materialien in unseren Sortimenten
Erhéhung des Anteils nachhaltiger Verkaufsverpackungen um 30 %

" Siehe hierfir: https://www.tchibo.com/servlet/cb/1122264/data/-/EPRCommitment.pdf
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2015 haben wir
68 % unseres
Papierverbrauchs
durch Recycling-
und FSC®-Papier
abgedeckt.

Papier: umweltvertragliche Qualitaten, digitale Alternativen

Den Anteil umweltvertraglicher Papierquali-
taten haben wir in den letzten Jahren weiter
erhéht. Unseren internen Verbrauch haben wir
vollstandig auf Papiere umgestellt, die gemap
dem Blauen Engel oder dem Forest Stewardship
Council® (FSC®) zertifiziert bzw. mit dem EU-
Ecolabel ausgezeichnet sind. Magazine und
Kataloge drucken wir in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz bereits seit 2012 auf
FSC®-zertifiziertem Papier. 2013 haben auch
die Tchibo Landergesellschaften in Tschechien,
Polen und der Slowakei umgestellt, 2014

folgten die Landergesellschaften in der Tirkei,
in Polen und in Ungarn.

Im Rahmen der Roadmap 2020 stellen wir suk-
zessive unsere Lieferdokumente, die B2B- und B2C-
Kunden erhalten, auf digitale Dokumente um. Nur
in den Bereichen, in denen wir rechtlich dazu ver-
pflichtet sind, behalten wir gedruckte Belege bei.
Dardber hinaus nutzen wir inzwischen weniger
Papier fur den Druck von Bedienungsanleitungen,
indem wir nichtrechtliche Informationen haupt-
sachlich online kommunizieren.

Verpackung und Abfall: vermindern und vermeiden

Ziel unserer Verpackungsstrategie ist es, funktio-
nale Anforderungen bestmdglich mit Umweltan-
forderungen zu kombinieren. Deshalb haben wir
2015 die Anforderungen in unserer Verpackungs-
richtlinie gescharft, insbesondere in der Richtlinie
fUr Non Food-Verpackungen. Zu den funktionalen
Anforderungen zdhlen der Schutz des Produkts
und die Verbraucherinformation. Die Umweltan-
forderungen beinhalten eine millvermeidende,
ressourcenschonende und umweltfreundliche
Gestaltung, eine faire und umweltvertragliche
Herstellung sowie die Recyclingfahigkeit der
Materialien.

Auf Basis unserer Leitsatze werden neue Ver-
packungen entwickelt und bestehende optimiert,
immer mit dem Ziel, die gréfitmdogliche Nachhal-
tigkeitswirkung zu erzielen. Unsere Leitsatze
lauten:
1. So wenig Verpackungsmaterial wie mdglich,
so viel wie nétig
2.Mehrweg vor Einweg
3. Recyclingmaterialien vor Frischfaser
4. Zertifizierte vor nichtzertifizierten Materialien
5.Monomaterialien vor Verbundstoffen
6.Mehrwertschaffung der Verpackung durch
innovative(s) Gestaltung/Design
a) Wiederverwendbarkeit
b) Verwendung in einem anderen Kontext
(innovative Nutzung und Gestaltung von
Verpackungen)

Im Bereich Logistik bestehen unsere Verpackun-
gen bereits zu Gber 90 % aus recycelten Materia-
lien. Die Pakete flir den Versand an die Kunden
bestehen aus zu 100 % FSC®-zertifizierter Kar-
tonage. Durch eine optimierte Fillung kénnen
wir zudem seit 2015 im Online-Versand kleinere
Paketgrofen einsetzen, dadurch Material sparen
und auch den CO,-Ausstop senken. Dariber
hinaus fihren wir derzeit ein Pilotprojekt zur
Reduzierung der Polybags durch, also der Ver-
packungen, in denen die Gebrauchsartikel in die
Laden geliefert werden.

Im Rahmen der erweiterten Verpackungsstrategie
konnte durch offene Verpackungen und geringere
Materialstarke bereits Verpackungsmaterial re-
duziert werden. Zudem streben wir an, im Jahr
2016 insgesamt 30 % der Gebrauchsartikelver-
packungen auf FSC®-zertifizierte Kartonage
umzustellen. Diesen Anteil wollen wir bis 2020
auf 95 % erhohen.

Unsere Cafissimo Kapseln haben wir umwelt-
schonend weiterentwickelt: der Aluminiumanteil
in den Verpackungen wurde reduziert und die
Kapseln konnten so gestaltet werden, dass sie
zu 100 % recycelbar sind.

Weniger Plastiktiten in den Filialen

Die Europdische Union hat tiber eine entsprechen-
de Richtlinie alle Mitgliedstaaten aufgefordert,
den Plastiktttenverbrauch pro Kopf zu reduzieren.
Wirtschaftsverbédnde in Deutschland und Osterreich
haben Selbstverpflichtungen unterzeichnet, denen
sich auch Tchibo angeschlossen hat. Wir haben
bereits im Juli 2015 ein Pilotprojekt in Osterreich
gestartet und sehr positive Erfahrungen gesammelt:
Seitdem wir dort eine Geblhr fir Plastikttten
erheben, wurden 75 % weniger Plastiktlten aus-
gegeben. In deutschen Filialen erhalten die
Kunden seit Januar 2016 keine Gratis-Plastikti-
ten mehr. Mit Erfolg: Die Ausgabe sank um 80 %.
Als Alternative bieten wir Mehrwegtragetaschen
zum Kauf an. Auf Wunsch kann eine Einwegtrage-
tasche fir 20 Cent erworben werden.

Auch bei den Einwegbechern fir ,,Coffee to go

unserer Kaffee Bars setzen wir auf Ressourcen-

effizienz. Seit August 2015 kénnen Kunden
mitgebrachte Mehrwegbecher wieder beflllen
lassen, natlrlich unter Beachtung sicherer
Hygienestandards.

Den Nachwuchs flir Ressourcenschutz sensibilisieren

Um bereits die junge Generation fir den Ressour-
censchutz zu sensibilisieren, unterstitzen wir
das Kindertagesstatten-Bildungsprojekt ,,Die
Milldetektive - Kinder werden aktiv* der Umwelt-
stiftung Save our Future. Im Rahmen der Fér-
derung, in die ein Teil des Erldses aus unseren
verkauften Plastiktiten fliept, erhalten im Jahr
2016 Uber 650 Kindertagesstatten von der Stif-
tung hergestelltes Bildungsmaterial zum Thema
Ressourcenschutz und Abfallvermeidung. Ein
Wettbewerb, flir den die Kitas Beitrdge erstellen
und attraktive Preise gewinnen kénnen, rundet
das Projekt ab.

Stefan Dierks (Head of CR Product & Strategy)
und Ralf Thielebein (Geschéftsfiihrer Save our
Future) bewundern die Werke, die die Kinder

im Rahmen des Wettbewerbs anfertigten.
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Seit 2016 geben wir keine
Einweg-Plastiktiiten mehr
gratis an unsere Kunden ab -
die Ausgabe in unseren Filialen
in Deutschland verringerte
sich seitdem um 80 %.

www.save-our-future.de/muelldetektive.html
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MIT ENGAGIERTEN
MITARBEITERN DEN
UNTERNEHMENSERFOLG
SICHERN

STRATEGIE UND STEUERUNG

Qualifizierte, leidenschaftliche Mitarbeiter sind die Basis fur unseren
langfristigen Erfolg. Als verantwortungsvoller Arbeitgeber stellen wir deshalb
den MenSChen in den Mlttelpunkt Jochen Eckhold, Director Human Resources

Das wichtigste Kapital unseres Unternehmens
sind die Mitarbeiter. Davon sind wir heute
ebenso liberzeugt, wie es der Tchibo Griinder
Max Herz bereits 1949 war. Auf dieser Uber-
zeugung baut unsere Unternehmenskultur
auf, die von Offenheit und Dialog geprdgt ist.
Als Familienunternehmen haben wir Werte
wie Vertrauen, Verldsslichkeit und einen
ehrlichen Umgang miteinander in der Tchibo
DNA festgeschrieben.

Qualifizierte, leidenschaftliche und leistungs-
fahige Mitarbeiter sind die Basis unseres lang-
fristigen Erfolgs. Als verantwortungsvoller
Arbeitgeber stellen wir deshalb den Menschen

in den Mittelpunkt: Wir bieten ein vielfdltiges
Arbeitsumfeld, attraktive Entwicklungsmdég-
lichkeiten und unterstitzen die Beschaftigten
dabei, berufliche und private Anforderungen in
Einklang zu bringen. Dabei entwickeln wir unsere
Angebote flr Mitarbeiter stets weiter, insbeson-
dere vor dem Hintergrund der sich wandelnden
Arbeitswelten. Von unseren Mitarbeitern er-
warten wir nicht nur eine hohe Leistungsbereit-
schaft. Sie diurfen, sollen und mussen auch
immer wieder neu denken, Initiative ergreifen
und Verantwortung Gbernehmen. Nur so kdnnen
wir auch in Zukunft den Anspruch erfillen,
unsere Kunden jeden Tag aufs Neue zu
begeistern.
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Werteorientiertes Handeln ist in
der Tchibo DNA verankert.

Der Mensch im Mittelpunkt: Werte leben und

Unternehmenskultur pflegen

Bei Tchibo setzen wir auf eine Unternehmens-
kultur, in der persoénlicher Dialog gefordert
und Mitgestaltungsmaoglichkeiten geschaffen
werden. Ein offener und ehrlicher Umgang
miteinander ist uns ebenso wichtig wie ein
Miteinander, das von klaren Verhaltensregeln
und einer hohen Werteorientierung bestimmt
ist. Diese Unternehmenskultur bildet eine
wesentliche Voraussetzung, um Tchibo als

Dialog auf Augenhdhe

Wir pflegen den ehrlichen Austausch Uber alle
Bereiche und Hierarchieebenen hinweg und
beziehen die Mitarbeiter in die Unternehmens-
entwicklung mit ein. So schaffen wir Vertrauen
und die Motivation, sich mit ganzer Kraft fir
den Erfolg der Marke Tchibo einzusetzen. Um
den Dialog im Netzwerk zu férdern, haben
wir beispielsweise Tools zum interaktiven
Austausch im Intranet eingefihrt. Konkrete
Fragestellungen kdnnen Gber ein Forum
anonym eingestellt werden und werden vom
Fachverantwortlichen umgehend beantwortet.
In der Hamburger Unternehmenszentrale

und in der Hamburger Rdsterei sowie in den
Logistikzentren in Gallin und Neumarkt

Talente finden, fordern und halten

Qualifizierte und engagierte Mitarbeiter spielen
flr unseren langfristigen Unternehmenserfolg
eine zentrale Rolle. Talente zu rekrutieren, zu
fordern und an Tchibo zu binden, betrachten wir
daher als eine strategische Schllisselaufgabe.
Besonders wichtig ist es uns auch, Mitarbeiter
kontinuierlich weiterzubilden und langfristig

zu beschéaftigen. Daflir haben wir im Rahmen
unserer lebensphasenorientierten Personalar-
beit spezielle Angebote entwickelt.

Tchibo bietet eine
vielféltige Arbeitswelt:
Jochen Eckhold (Director
Human Resources) im
Gesprdch mit einem
Mitarbeiter des Tchibo
Mitarbeiterrestaurants

starke Marke zu erhalten und gemeinsam
weiterzuentwickeln. Als verbindlicher Erfolgs-
faktor ist sie in der 2011 verdffentlichten Tchibo
DNA fest verankert. Erganzt wird die DNA
durch den Tchibo Verhaltenskodex, der neben
Handlungsanweisungen fir die tdgliche Arbeit
wichtige Werte unseres Unternehmens definiert.
Dazu zahlt, dass wir Vielfalt férdern und allen
Mitarbeitern die gleichen Chancen bieten.

ermdglichen wir den Austausch im Rahmen
von Workshops und bei regelméafigen Round-
Table-Gesprachen. Zudem erhalten alle
Mitarbeiter in Neumarkt einen wéchentlichen
Newsletter.

In der Zentrale laden wir alle Mitarbeiter seit
2013 regelmapig zur Veranstaltungsreihe

. Tchibo im Dialog" sowie zu Betriebsversamm-
lungen ein. Unser Ideenmanagement, Gber das
die Mitarbeiter eigene Anregungen flr innova-
tive Produkte oder Verbesserungsvorschlage
fur interne Prozesse einbringen kénnen, richten
wir derzeit neu aus.

Nordlicht.

Hochschulmarketing:
die besten Kopfe finden

Um personelle Ressourcen friihzeitig zu sichern,
engagieren wir uns intensiv im Recruiting.
2015 haben wir unsere Aktivitdten in diesem
Bereich erweitert und neue Formate eingefiihrt:
Exklusive Events, bei denen Bewerber und
Fachbereichsvertreter zusammenkommen,
ermdglichen jungen Nachwuchskraften einen
gezielten Einblick in ausgewahlte Arbeitsberei-
che bei Tchibo. Gleichzeitig lernen wir poten-
zielle neue Mitarbeiter kennen. So haben wir
an dem Event ,,Careers in Logistics” an der
Kihne Logistics University in Hamburg teil-
genommen. In Workshops, Unternehmenspra-
sentationen, persénlichen Karrieregesprachen
und beim gemeinsamen Dinner konnten aus-
gewahlte Studenten mehr Uber ihre kiinftigen
Arbeitgeber erfahren. Zudem haben wir zum
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70 Studierende nahmen an der Hamburg
Company Tour teil und informierten sich tber

das Unternehmen Tchibo.

flinften Mal in Folge einen auserwahlten Teil-
nehmerkreis von 70 Studierenden auf der
etablierten ,,Hamburg Company Tour" durch
die Arbeitswelt von Tchibo gefiihrt. Geplant
sind zudem weitere Projekte in Kooperation
mit Universitdten und Hochschulen. 2015
haben wir mit der Akademie Mode und Design
kooperiert. Ein besonderes Highlight des
Jahres 2015 war aufferdem die WFI Summer
Challenge, in der einige unserer Mitarbeiter in
Teams mit Studenten an einem sportlichen
Wettkampf teilgenommen haben.

Einstiegswege: Nachwuchskrafte begeistern

Tchibo bietet potenziellen Nachwuchskraften
verschiedene Einstiegsmaoglichkeiten: vom Prak-
tikum Uber eine Ausbildung oder ein duales
Studium bis hin zum Traineeprogramm. Darlber
hinaus betreuen wir Studierende, die eine Ab-
schlussarbeit Gber ein Tchibo Thema erstellen.

Tchibo bietet eine Vielzahl an Ausbildungsgan-
gen vorwiegend im kaufmannischen Bereich
und zum Teil auch in technisch-gewerblichen
Berufen an. Bereits zum flinften Mal wurde
unser Logistikzentrum in Gallin im Marz 2016
von der Industrie- und Handelskammer
Schwerin zum Top-Ausbildungsbetrieb gekdrt.
Zurzeit werden in Gallin 21 Jugendliche in finf
verschiedenen Berufen ausgebildet, darunter
auch leistungsschwdchere Bewerber. Ihnen
verhilft Tchibo zu einer realistischen Berufs-
chance. Schon mehr als 200 junge Menschen
haben so seit dem Jahr 2000 die Ausbildung
zum Lageristen erfolgreich abgeschlossen.

Im April 2016 haben wir in einer Kooperation
mit Beiersdorf das Programm ,,My cross-com-

pany career" aufgesetzt. Aus tGber 700 Bewer-
bern erhalten die zehn besten Nachwuchskrafte
mit erster Berufserfahrung in Sales und Marke-
ting die Mdglichkeit, zwei Unternehmen aus den
Bereichen Handel und Fast Moving Consumer
Goods kennenzulernen. Wahrend einer Dauer
von 18 bis 24 Monaten durchlaufen sie verschie-
dene Bereiche in beiden Unternehmen, unter-
stutzt durch Mentoring, individuelles Coaching
und Trainings. Auf dieser Basis kénnen sie ihr
Know-how erweitern und gleichzeitig in den
Unternehmen neue Impulse setzen. Ziel des
Programms ist es, die jungen Nachwuchskrafte
anschliefend in eine Flhrungsfunktion bei
Tchibo oder Beiersdorf im Bereich Sales und
Marketing zu Gbernehmen.

Zudem haben wir im Bereich Vertrieb Depot
und Filiale ein Fihrungsnachwuchskrafte-Pro-
gramm eingeflhrt. Es richtet sich an Absolven-
teneines wirtschaftswissenschaftlichen Studien-
gangs mit dem Schwerpunkt Handel und Ver-
trieb, die innerhalb von Praktika bereits erste
Berufserfahrungen gesammelt haben und sich

Mehr als 200 junge
Menschen haben

seit dem Jahr 2000
eine Ausbildung zum
Lageristen erfolgreich
abgeschlossen.

e S m———

http://mycrosscompanycareer.de
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CAMPUS

Im Jahr 2015 wurden
im Tchibo CAMPUS
mehr als 30.000
Stunden fiir die Aus-
und Weiterbildung
von Tchibo Mitarbei-
tern in Anspruch
genommen.

flr eine Zukunft im Vertriebsmanagement be-
sonders empfehlen. Uber etwa 24 Monate hinweg
lernen die Teilnehmer den jeweiligen Vertriebs-
bereich - Depot oder Filiale - sowohl im Aufen-
dienst als auch im Innendienst intensiv kennen.
Die Teilnehmer erhalten im Laufe des Programms
zunehmend mehr Verantwortung und werden
dabei durch Mentorings, Seminare und regel-
mafpige Feedbackgesprache unterstitzt. Ziel
des Programms ist es, die Teilnehmer innerhalb
von zwei Jahren zu Vertriebs-Allroundern im
Depot oder in der Filiale auszubilden, so dass
die Teilnehmer zuklinftige Schlisselpositionen
besetzen kdnnen.

Im Rahmen unserer lebensphasenorientierten
Personalarbeit haben wir verschiedene Ange-
bote entwickelt, um unsere Arbeitskrafte zu
unterstiitzen - inshesondere auch vor dem
Hintergrund des demografischen Wandels. Mit
dem Eltern-Get2Gether sprechen wir Mitar-
beiter in Elternzeit an, um die Verbindung zu
halten und die Reintegration nach der Eltern-
zeit zu erleichtern. Fir altere Mitarbeiter fand
2015 erstmals ein Workshop zur Vorbereitung
auf den Ruhestand statt.

Tchibo CAMPUS: sich weiterbilden und weiterentwickeln

Unsere Arbeitswelt wandelt sich stetig - und damit
auch die Anforderungen und Aufgaben in unserem
Unternehmen. Die fachliche und persdnliche
Entwicklung aller Mitarbeiter und Flhrungskrafte
ist daher entscheidend flir unsere Wettbewerbs-
fahigkeit. Mit dem Tchibo CAMPUS bieten wir
daflr vielfaltige Mdglichkeiten. Denn der Tchibo
CAMPUS ist der zentrale Ort des Lernens, der
Inspiration und der individuellen Entwicklung.

Das Angebot fir die Mitarbeiter erstreckt sich
von Fach- und Methodentrainings Uber Projekt-
managementund EDV bis hin zur Persénlichkeits-
entwicklung. Hinzu kommen Keynote-Prasen-
tationendesUnternehmenseigner, des Vorsitzen-
den der Geschaftsfiihrung sowie des Direktors
fur Unternehmensverantwortung. Die Einflh-
rungsveranstaltung ,, Tchibo stellt sich vor* fir
neue Mitarbeiter haben wir 2015 um interaktive

und praxisnahe Bausteine erweitert. Innerhalb
von zwei Tagen durchlaufen die Teilnehmenden
sechs Stationen: Historie, Logistik & Supply
Chain, Marketing & Brand, Non Food, Online
sowie Filiale & Filialsteuerung.

Fdr unsere Flhrungskrafte haben wir das Fuhr-
ungskrafteentwicklungsprogramm aufgelegt.
Spezielle Seminare dienen der Reflexion, der
Entwicklung eines gemeinsamen Fihrungsver-
standnisses und dem Erlernen von Fiihrungs-
instrumenten. Ein wichtiger Schwerpunkt ist
auch die Teamentwicklung: Fihrungskrafte
erhalten dafir individuelle Coachings. Speziell

fUr junge Flhrungskrafte haben wir das Junior-

Management-Programm sowie ,Learn to Lead"
entwickelt, ein sechsmonatiges Programm mit
Workshops, Projektaufgaben, Austausch und
Prasentationen.

Kooperation mit Beiersdorf: gemeinsam lernen

Seit2015arbeitenwirauchimRahmender Weiter-
bildung mit Beiersdorf zusammen. Die Bereiche
HR Development (HRD) von Beiersdorf und HR
Talent Management (HRT) von Tchibo haben eine
Plattform fir gemeinsames Lernen geschaffen.
Damit wollen beide Unternehmen Entwicklung
und Lernen auch Uber die Unternehmensgren-

zen hinweg fordern. Das bietet Mitarbeitern
neue Impulse und Perspektiven aus anderen
Organisationskulturen und ermdglicht eine
starkere Vernetzung im Konzern. In diesem
Rahmen bietet Beiersdorf seit Mai 2015 allen
Tchibo Mitarbeitern die Mdglichkeit, am
kostenfreien Trainingsangebot , Treffpunkt

Weiterbildung” teilzunehmen. Das Themen-
spektrum reicht von Kommunikation und Arbeits-

methodik Gber Gesundheit und Arbeit bis hin zu
Kursen in englischer Sprache und PC-Kursen.

Internationaler Austausch: Wissen weitergeben

Auslandsaufenthalte an einem unserer inter-
nationalen Standorte tragen wesentlich zum
Wissenstransfer im Unternehmen bei und bieten
dem Einzelnen die Mdglichkeit, sich fachlich
und persénlich weiterzuentwickeln. Im Jahr

2015 waren zwei unserer Trainees fur je drei

Monate in Hongkong und ein Trainee flr drei
Monate bei Tchibo in Ungarn. Fihrungskrafte
entsenden wir auch langfristig ins Ausland.

Leistungsbewertung: differenzieren und forden

Zu den wichtigen Fihrungsaufgaben gehort
es, Mitarbeitern transparentes Feedback zu
ihren Leistungen zu geben, Perspektiven im
Unternehmen aufzuzeigen und sie in ihrer
Entwicklung gezielt zu unterstitzen. Bei Tchibo
haben wir dafiir TRACKS als zentralen Prozess
zur Leistungs- und Potenzialbeurteilung
eingefihrt und nutzen diesen als Basis flr
ein wirkungsvolles Talentmanagement. Kern-
elemente von TRACKS sind das Mitarbeiter-
gesprach, die Zielerreichung und die Zielver-

einbarung. So lag 2015 der Fokus auf einer ein-

heitlichen Leistungsdifferenzierung sowie einer
gezielten Talentidentifikation und -forderung.
Im Rahmen von TRACKS werden die Mitarbeiter
bereits im Vorfeld des Feedbackgesprachs ein-
gebunden, indem sie eine Selbsteinschatzung

ihrer Leistungen, Potenziale und Entwicklungs-

wege abgeben kdnnen. Mehr als 60 % der
Mitarbeiter haben 2015 die Mdglichkeit der
Selbsteinschatzung genutzt und sich aktiv in
TRACKS eingebracht.

Arbeit und Leben im Gleichgewicht halten

Unsere Mitarbeiter erfillen taglich hohe Anfor-
derungen. Basis flr ihren Einsatz, ihre Leistung
und damit auch unseren Unternehmenserfolg ist
ein Arbeitsumfeld, das Gesundheit fordert und
erhalt und es jedem ermdéglicht, Beruf und Privat-
leben im Gleichgewicht zu halten. Als Familien-
unternehmen Ubernehmen wir Verantwortung
fur die ,,Balance" unserer Mitarbeiter in allen
Lebensphasen. Dafiir haben wir 2015 das inter-
disziplindre Projekt Balance eingefihrt. Unter
diesem Dach vereinen wir unser betriebliches
Gesundheitsmanagement (BGM) sowie samtliche
Aktivitaten aus dem Bereich ,,Beruf und Leben”.

Meine Gesundheit

Wir wollen, dass sich das Arbeitsumfeld positiv
auf die Gesundheit unserer Mitarbeiter auswirkt
und diese sich aktiv fir ihre Gesundheit enga-

gieren. Neben Arbeitsschutz und Arbeitssicher-
heitsmapnahmen bieten wir vielfdltige Praven-
tionsangebote - sowohl fiir die physische als
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Unter dem Motto , Alles beginnt
im Kopf" fand der zweite
Tchibo Gesundheitstag statt
und begeisterte mehr als 1000
Mitarbeiter mit einem
vielfaltigen Programm.
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Tchibo erhielt 2010 von
der berufundfamilie
gGmbH das Zertifikat
familienbewusster
Arbeitgeber”.

auch fir die psychische Gesundheit. So stand
der Gesundheitstag im November 2015 bei Tchibo
unter dem Motto , Alles beginnt im Kopf". Rund
1.000 Mitarbeiter nahmen die vielfaltigen An-
gebote des Tages wahr.

Mit unserem freiwilligen betrieblichen Eingliede-
rungsmanagement (BEM) unterstiitzen wir
Mitarbeiter, die innerhalb eines Jahres langer
als sechs Wochen krank waren, beim Wiederein-
stieg. Gemeinsam verfolgen wir das Ziel, dass
sie wieder in vollem Umfang arbeitsféhig werden
und bleiben. Daflir ermdglichen wir beispielsweise
eine individuelle Arbeitsplatz- oder Arbeitszeit-
gestaltung und die Vereinbarung veranderter
Aufgaben.

Unsere Mitarbeiter mit Schwerbehinderung
unterstitzen wir durch einen Schwerbehinder-
tenbeauftragten sowie spezielle Seminar- und
Gesprachsangebote. In den vergangenen sieben
Jahren haben wir die Quote der schwerbehinder-
ten Beschaftigten bei Tchibo auf einen Anteil
von Uber 5% an der gesamten Mitarbeiterschaft
im Jahr 2015 erhoht.

Mein Sport

Regelmadfige Bewegung ist ein wesentlicher
Faktor, um geistig und kérperlich fit zu bleiben
und einen gesunden Ausgleich zur Arbeitsbean-
spruchung zu schaffen. Wir helfen unseren Mit-
arbeitern dabei mit diversen Angeboten und
finanzieller Unterstiitzung. Seit Ende 2015 bieten
wir am Hamburger Produktionsstandort sowie
im Verwaltungsgebdude in der Stiderstraf3e ein-
mal pro Woche die ,, Aktive Mittagspause™ an -
ein kurzes Sportprogramm, um die beanspruchte
Muskulatur zu lockern und zu kraftigen. Massa-
getermine gehodren ebenso wie Betriebssport-
gruppen zum festen Angebot in Gallin. In der
Hamburger Zentrale steht allen Mitarbeitern
das Freizeitzentrum zur Verfligung - mit rund
40 Kursangeboten pro Woche, einem Schwimm-
bad und einem Gerdatebereich. Rund 2.600 Mit-
glieder (Mitarbeiter, Rentner und Familienange-
hérige) nutzen dieses Angebot regelmapig.
Tchibo Mitarbeiter im Aupendienst und in den
Filialen kdnnen Zuschiisse zu verschiedenen

Fitnessprogrammen deutschlandweit in An-
spruch nehmen.

Meine Erndhrung

Vielseitige, gesunde und nachhaltige Erndhrung
stehtaufdem Speiseplandes Mitarbeiter-Restau-
rants Nordlicht in der Hamburger Zentrale sowie
in den Mitarbeiterrestaurants der Produktions-

und Logistikstandorte. Das Besondere: Hier wird
taglich frisch gekocht.

Meine Familie

Angebote rund um das Thema ,,Familie” orien-
tieren sich konsequent an den individuellen Be-
dirfnissen unserer Mitarbeiter und den Anfor-
derungen, die unterschiedliche Lebensphasen
mit sich bringen. Dabei verstehen wir unter
Familie alle Lebensgemeinschaften, in denen
langfristig soziale Verantwortung Gibernommen
wird. Dies schliept sowohl Eltern, Kinder, Lebens-
partner, Geschwister und als auch Grofeltern ein.

Fir unser Engagement bei der Vereinbarkeit von
Beruf und Familie wurden wir als erstes deut-
sches Handelsunternehmen im August 2010
von der berufundfamilie GmbH der gemeinnit-
zigen Hertie-Stiftung als , familienbewusstes
Unternehmen* zertifiziert und 2013 fir den
Zeitraum bis August 2016 rezertifiziert.

Fester Bestandteil unseres Engagements fir die
Vereinbarkeit von Beruf und Familie sind unsere
Angebote fir Eltern mit kleinen Kindern. Um den
Wiedereinstieg nach der Elternzeit zu erleichtern,
nutzen wir unser Anbindungsprogramm. Speziell
flr unsere mannlichen Mitarbeiter haben wir im
Jahr 2015 in Kooperation mit dem Verein Vater-
netzwerk zwei Veranstaltungen in der Tchibo
Zentrale angeboten. Zudem helfen wir bei der
Suche nach einem Betreuungsplatz fir die Kinder.
In unseren Kooperationskitas im naheren Um-
kreis der Hamburger Zentrale stehen den Mit-
arbeitern insgesamt 43 Kitaplatze zur Verfligung.
In Hamburg bieten wir in Kooperation mit kidz
playground, einem erfahrenen Anbieter von
Kinderferiencamps, abwechslungsreiche Ferien-
programme. Notfallbetreuungen vermittelt die
pme Familienservice GmbH, mit der wir seit

vielen Jahren eng zusammenarbeiten. Kinder-
sportkurse und Freizeitangebote runden unser
Angebot ab.

Mit dem pme Familienservice arbeiten wir auch
zum Thema ,,Pflege von Angehdrigen” zusam-
men. Unsere Kooperation beinhaltet seit 2014
Beratungen fir Mitarbeiter, die Angehérige

pflegen, sowie die Vermittlung von entsprechen-

den Dienstleistungen. 2015 haben wir auch in
verschiedenen Vortrdgen in der Zentrale und
an anderen Standorten zum Thema Pflege und
Demenz informiert. Zudem haben wir die Bro-

schire ,,Herausforderung Pflege” mit Informati-

onen zu Themen wie Pflegerecht oder Betreu-
ungs- und Patientenverfligung entwickelt.

Meine (Arbeits-)Zeit

Bei Tchibo leben wir das Prinzip der Vertrau-
ensarbeitszeit, denn was flr uns zahlt, sind
die Arbeitsergebnisse. Alle Mitarbeiter, auch
Flhrungskrafte, haben die Mdglichkeit der Teil-
zeitarbeit. Flexibilitdt ermdéglichen wir durch
eine Betriebsvereinbarung zum Arbeiten im
,Home-Office"”. Ebenso sind Jobsharingmodelle
und Sabbaticals mdglich.

Pilotprojekt: New Workplaces@Tchibo

2015 hat Tchibo das Pilotprojekt New Work-
places@Tchibo im Bereich Coffee Marketing
(CO) gestartet. Seit November arbeiten die
Mitarbeiter des Bereichs CO in neuen Arbeits-
welten. Sie haben nicht mehr einen festen

Flexible Arbeitswelten

Das Pilotprojekt NewWorkplaces@Tchibo basiert
auf der Leitidee, dass sich der Arbeitsplatz an
die Bedirfnisse des Mitarbeiters anpassen sollte
statt umgekehrt. Wir méchten die verschiedenen
Tatigkeiten der Mitarbeiter bestmdglich unter-
stitzen, indem wir ihnen dafir die jeweils ge-
eignete Bliroumgebung zur Verfligung stellen.
Durch eine neue, andersartige Raumgestaltung
kénnen wir zudem neue Impulse fur Innovation
und Kollaboration setzen. Denn unterschiedliche
Arbeitsbereiche mit unterschiedlichen Atmo-
sphéaren bieten spezifische Méglichkeiten fir
Zusammenarbeit und Vernetzung, fir Konzent-
ration und Ruhe, flr Kreativitat und Ideenen-
twicklung.

Zudem steigern wir durch die neuen flexiblen
Arbeitswelten unsere Attraktivitat als Arbeitge-
ber. Denn durch die neu geschaffenen, wesent-
lich flexibleren Raumlichkeiten kénnen sich
individuelle Potenziale der Mitarbeiter voll ent-

faltenund somit Talente besser gewonnen und ge-

Arbeitsplatz fir alle Aktivitaten, sondern wahlen
ihren Arbeitsplatz konkret nach den zu bewalti-
genden Aufgaben aus. Daflir stehen Arbeits-,
Kommunikations-, Kreativ- und Ruhezonen zur
Verflgung.

bunden werden. Nicht zuletzt erhéhen wir durch
das mobile Arbeiten von und an unterschiedlichen
Arbeitsorten und das Desk-Sharing die Flachen-
effizienz und sparen Kosten. Denn Analysen

haben ergeben, dass rund 35 % der Bliroarbeits-

platze wahrend Urlaub, Krankheit, Fortbildungen
und anderer Mapnahmen nicht genutzt werden.
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Neue Impulse fiir Innovation und
Kollaboration: NewWorkplaces@Tchibo.
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Zonen fur Ruhe und fir Interaktion

Konkret sieht es im Bereich Coffee Marketing
so aus: In den Arbeitszonen stehen Schreibtisch-
inseln an der Fenster- bzw. Lichthofseite, die
wechselnd belegt werden. Jeder Mitarbeiter hat
einen Caddy mit seinem Notebook und den
wichtigsten Unterlagen, mit dem er sich morgens
einen Arbeitsplatz aussucht. In der Kommunika-
tionszone gibt es einen grof3en Besprechungs-
tisch und einen Medienwagen. Die Kreativzone
besteht aus einem sogenannten Tunnel mit

Stehtisch und Stihlen sowie integrierter Tech-
nik. Das aufen angebrachte beschreibbare
Whiteboard und Sitzhocker dienen als kombi-
nierte Kommunikations- und Kreativzone. Ein
Think-Tank aus Glas mit Sitzmdbeln und Telefon
sowie eine Loungemdbel-Ecke bilden die Ruhe-
zone.

Nach einer ersten Auswertung wird das Konzept
derzeit in einem weiteren Bereich ausgerollt.

Hohen Einsatz und starke Leistung anerkennen

Unsere Mitarbeiter erhalten eine attraktive,
faire und leistungsgerechte Verglitung. Dabei
orientiert sich unsere Vergltungsstruktur an
den Grundsdtzen Marktorientierung, Fairness,
Transparenz und Nachvollziehbarkeit. Den
Zielbonus zahlen wir als prozentualen Anteil
der Grundvergttung aus. Zudem schliefen die
Gehaltsrunden zeitlich direkt an die Mitarbeiter-
gesprdache an, so dass der Fokus der Gehalts-
findung auf Leistungsorientierung gelegt wird.
Bei der Vergltung der Mitarbeiter in unseren
Filialen orientieren wir uns an den Tarifverein-
barungen des Einzelhandels. Mit der Einfihrung
des Mindestlohngesetzes Anfang 2015 ist
Tchibo nicht nur daflr verantwortlich, den
eigenen Beschaftigten Mindestlohn zu zahlen.
Wir stehen auch in der Pflicht gegeniiber den
Beschdftigten von Auftragnehmern. Deshalb

haben wir verschiedene Instrumente zur Kon-
trolle eingefiihrt. Dazu gehdort seit 2016 die
Einrichtung eines internen E-Mail-Postfachs, an
das Beschwerden oder Hinweise auf Verstofie
bei Auftragnehmern gerichtet werden kénnen.

Attraktive Zusatz- und Sozialleistungen als
Anerkennung fir aufergewdhnliche Einsatz-
und Leistungsbereitschaft aller Mitarbeiter sind
fur uns fester Bestandteil einer guten Unter-
nehmenskultur. Zu den freiwilligen Leistungen
zahlen unter anderem die betriebliche Alters-
vorsorge, eine Gruppenunfallversicherung oder
die betriebliche Gesundheitsférderung. Neu
hinzugekommen im Leistungspaket sind der
Mitarbeiterrabatt auf Tchibo Reisen, externe
Verginstigungen und kulturelle Angebote.

Soziales Engagement: gemeinsam Verantwortung

fur die Gesellschaft libernehmen

Als aktives Mitglied der Gesellschaft Gbernimmt
Tchibo Verantwortung Uber die Grenzen der
eigenen Geschaftstatigkeit hinaus. So haben wir
uns im Juli 2015 am ,,Sozialen Tag" der Orga-
nisation , Schiiler Helfen Leben e. V." beteiligt.
Einen Tag lang konnten Schiilerinnen und
Schiler das Klassenzimmer gegen einen Ar-

beitsplatz in einer Organisation tauschen. Der
Lohn fir ihren Arbeitseinsatz wurde gespendet
und kam Jugend- und Bildungsprojekten in
Stidosteuropa und Deutschland sowie syrischen
Kindern und Jugendlichen zugute.

Engagiert in der Flichtlingshilfe

Gefllichtete Menschen zu unterstitzen, ist fur
Tchibo als global tatiges Unternehmen wesent-
licher Bestandteil der Ubernahme von gesell-
schaftlicher Verantwortung. Unter dem Dach
der Plattform von ,Wir zusammen - Integra-
tions-Initiativen der Deutschen Wirtschaft"
tragen wir nachhaltig dazu bei, geflichtete

Corporate Volunteering

Mitarbeiter unseres Unternehmens engagieren
sich personlich und direkt vor Ort: Am Pilottag
,Corporate Volunteering” im Januar 2016 haben
24 Tchibo Mitarbeiter in der Kleiderkammer
einer Hamburger Erstaufnahme-Einrichtung
mit angepackt und Kleidungsstlicke sortiert.
Aufgrund des positiven Feedbacks auf diese
freiwillige soziale Aktion arbeiten wir derzeit
ein langfristiges Corporate-Volunteering- Pro-
gramm aus. Aufer mit der Erstaufnahmeein-

Beschaftigung von Gefliichteten

Zwei kaufmannische Praktikanten mit Aufent-
haltsstatus haben bereits im Februar 2016 ihre
Arbeit bei Tchibo aufgenommen - einer von
ihnen wurde inzwischen in ein reguldres
Anstellungsverhaltnis ilbernommen. Darliber
hinaus bereiten wir aktuell weitere Platze fiir

Menschen in die Gesellschaft und in den Ar-
beitsmarkt in Deutschland zu integrieren. Wir
haben konkrete Unterstitzungsmafnahmen
definiert und setzen in unserem Engagement
drei Schwerpunkte: Kooperationen und Corpo-
rate Volunteering, Beschaftigung und bedarfs-
gerechte Sachspenden.

richtung mdchten wir dabei mit einer Hamburger
Schule zusammenarbeiten. Am 2. Juni startete
mit dem Getrankeausschank beim Sommerfest
die erste gemeinsame Hilfsmapnahme an der

Grundschule. Kiinftig kdnnen Tchibo Mitar-

beiter die Schule ehrenamtlich unterstitzen,
indem sie etwa die Kinder bei Tagesausflliigen

begleiten, im Alltag und bei der Frihstlcksbe-

treuung helfen oder als Mentor fungieren.

Praktika und fir die sogenannte Ausbildungs-
vorbereitung fur Migranten (AvM-Dual) vor,
unter anderem im Mitarbeiterrestaurant und in
der Roésterei. Ziel ist es, im Jahr 2016 mindes-
tens zehn junge Gefllichtete als Praktikanten
einzustellen.

Bedarfsgerechte Spenden fir Gefliichtete

Im Jahr 2015 haben wir dringend bendétigte Dinge
wie Spielsachen, Bettwdsche, Winterkleidung
oder Koffer im Verkaufswert von rund zwei
Millionen Euro gespendet. Die Spenden gingen
an anerkannte Hilfsorganisationen in Deutsch-
land, Osterreich und der Tiirkei, etwa an das
Deutsche und das Osterreichische Rote Kreuz
sowie an die tlrkische Hilfsorganisation Kizilay
(TUrkischer Roter Halbmond). 2016 setzen wir
die bedarfsgerechten Spenden fort.

Mitarbeiter der Zentrale haben zudem mit
Unterstiitzung des Unternehmens eine eigene
Spendensammlung fir die Kleiderkammer fir
Geflichtete in den Hamburger Messehallen
organisiert. Mehr als 130 geflllte Tuten und
50 Kartons sowie Kinderwagen, Spielsachen
und mehr kamen bei der Aktion zusammen.
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DATEN UND FAKTEN Wertschépfungskette Gebrauchsartikel Einheit 2013 2014 2015
K E N N ZA H L E N Produzentenportfolio und strategische Ausrichtung
WE Produkte Gesamt % 58,3 60,7 60,8
Anteil der Einkaufsprojekte, die bei WE Produzenten realisiert wurden.
WE Einkaufsvolumen Gesamt % 72 66,2 66,8
) ) ) Anteil des Einkaufsvolumens, das bei WE Produzenten produziert wurde.
Unse.re ‘nac'hha!'IthkeltsreIevariter‘\ Leistungen mess',en wir fl:II’ die Geschaftsbereiche K_affee und Geb.rau.chsarhk“el auch S P— ” i 738 738
kontinuierlich Gber aussagekraftige Kennzahlen. Sie belegen die Daten der transportbedingten CO,-Emissionen. Flr ausge- Anteil des Einkaufsvolumens aus Risikolandern, das bei WE Produzenten produziert wurde.
Fortschritte, weisen aber auch auf notwendige Verbesserungen wahlte Kennzahlen, die 2015 grundsatzlich Uberarbeitet oder Kernlieferanten (Anzahl) Gesamt Anzahl 4 42 42
. . . . . . . . . Anzahl der Lieferanten mit Rahmenvertrdgen. Diese sogenannten Kernlieferanten konnen
hin und bilden damit die Grundlage fiir die Steuerung unserer  erstmalig erhoben wurden, werden keine Vorjahreswerte fiir Tchibo bei mehr als einem Produzenten produzieren lassen.
Nachhaltigkeitsaktivitdten auf dem Weg zu einer 100 % nach-  ausgewiesen. Kernlieferanten (Anteil) Gesamt % 28,2 314 370
a = @aQ a Anteil der Kernlieferanten auf Basis der Einkaufsprojekte.
haltigen Geschaftstatigkeit.
Die Einkaufs- und Produktionszahlen beziehen sich auf die im Landeraufstellung
Wie in den Jahren zuvor berichten wir 2015 transparent und Berichtsjahr eingekauften bzw. hergestellten Mengen. Sonstige Herstellungslander China % 65,0 61,9 574
. . . . . . . ] Anteil der Einkaufsprojekte pro Herstellungsland. o
faktenorientiert anhand von Kennzahlen und Leistungsindika- abweichende Geltungsbereiche sind entsprechend vermerkt. Deutschland % i i 78
toren (Key Performance Indicators) iiber die wesentlichen Die Zahlen sind jeweils fir sich gerundet, was zu geringfiigigen el % 49 6,4 68
Entwicklungen in unseren Wertschépfungsketten und Hand- Abweichungen in der Summenbildung fiihren kann. Bangladesch % 38 4.2 55
lungsfeldern. Leistungsindikatoren nutzen wir fiir die Steue- Vietnam % 2.2 25 27
rung und Weiterentwicklung unserer wesentlichen Nachhaltig- Die Methodik fiir die Berechnung der CO_-Emissionen in der Sonstige? % 16,4 17.3 19.8
keitsaktivitaten und Fokussierung unserer Berichterstattung Logistik und an unseren Standorten haben wir 2014 veréndert. WE Landerabdeckung . . . AlICEIE] % (07 o (03
] N i . . . . . . Apt9|l der E{nkaufsprOJekte bei WE Produzenten im Vergleich zur Gesamtheit der . o
auf die fr das Unternehmen Tchibo wesentlichen Themen. Damit haben wir diese Kennzahlen an aktuelle Bilanzierungs- Einkaufsprojekte pro Herstellungsland. China % 68,5 73 72
standards angepasst und die Validitat der Daten gesichert. In Bangladesch % 281 100 100
Die Zahlen der Jahre 2013 bis 2015 gelten jeweils fiir das Kalen-  diesem Zuge wurden auch die Vorjahreswerte nachtréglich neu Kambodscha % 519 70,3 92,6
derjahr und beziehen sich auf die nachhaltigkeitsrelevante berechnet. Laos % 913 95.2 100
Geschéftstatigkeit der Tchibo GmbH, ihrer Tochtergesellschaften Indien % 259 673 7
und Standorte in Deutschland. Unsere internationalen Lénder- Kennzahlen des Kalenderjahres 2014, die von einer unabhangi- Trkei % 86,5 88,3 759
gesellschaften sind erfasst, soweit sie auf zentral gesteuerte gen Wirtschaftspriifungsgesellschaft gepriift wurden, sind mit Vietnam % 87,3 729 761
Prozesse zuriickgreifen. Dazu gehdren neben den Kennzahlen einem Priifzeichen (@) gekennzeichnet. Sozial- und Umweltaudits: Monitoring®
Sozial- und Umweltaudits nach Audit-Typen Gesamt Anzahl o 586 595
Anzahl der durchgefiihrten internen und externen Sozial- und Umweltaudits, .
aufgeschlisselt nach Audit-Typ.4 Interne Sozial- und Anzahl = 439 375
Umweltaudits
Nachhaltige Unternehmensfiihrung Einheit 2013 2014 2015 Externe Sozial- und Anzahl 13 147 2205
Umweltaudit
Umsatzerlése Gesamt Mrd. € 3,5 34 3.4 mweltauarts
Umsatzerlse Tchibo. Sozial- und Umweltaudits nach Landern Gesamt Anzahl 13 586 595
" . . Fir 2013: Anzahl der durchgefiihrten externen Sozial- und Umweltaudits pro Herstellungs-
Wertschdpfungskette Kaffee Einheit 2013 2014 2015 land. Fiir 2014 und 2015: Anzahl der durchgefiihrten internen und externen Sozial- und Bangladesch Anzahl 7 17 9
Nachhaltiger Kaffee Gesamt % 30,4 343@ 02 R SRS O s Bl et China Anzahl 54 407 377
Anteil des in das Tchibo Nachhaltigkeitskonzept einbezogenen Rohkaffees an der Gesamt- .
menge Rohkaffee, der im Berichtszeitraum an die Tchibo Réstereien und Fremdrostereien Indien Anzahl 21 67 68
zur Produktion geliefert wurde. Thailand Anzahl > 7 6
Projekte im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® Gesamt Anzahl 6 7 13 Tirkei Anzahl 13 16 1
Anzahl der Projekte, die s_eit 2011 im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® durchgefiihrt wer- urkel nza
den bzw. abgeschlossen sind. Vietnam Anzahl 6 21 43
Wertschopfungskette Gebrauchsartikel Einheit 2013 2014 2015 Sonstige® Jy— 10 51 a1

Produzentenportfolio und strategische Ausrichtung

Produzenten Gesamt Anzahl 808 780 690
Anzahl der Produzenten, die im Hauptverkaufsjahr (HVK) fir Tchibo Gebrauchsartikel
produziert haben.

SCoC unterzeichnet Gesamt % 100 100 100
Anteil der Produzenten, die den Social and Environmental Code of Conduct (SCoC)
unterzeichnet haben.

"Im Berichtszeitraum betrachteten wir alle Herstellungslander (siehe auch die unten unter ,Sonstige” angefiihrten) auBer EU-L&ndern, Israel, Japan, der Schweiz, Siidkorea und den USA als
Risikolander. Aufgrund einer Risikoanalyse wurden diese Lander ausgeschlossen, da dort andere effektive Mechanismen zur Einhaltung der Sozial- und Umweltstandards existieren (zum
Beispiel ein funktionierendes Rechtssystem, Pressefreiheit und eine starkere Kontrolle staatlicher Behérden).

242 Lander: AT, BA, BE, BG, CH, CZ, DO, DK, EG, ES, ET, FR, GB, GR, HU, ID, IL, IN, IT, JP, KH, LA, LB, LK, LT, LV, MM, MY, NL, PK, PL, PT, RO, RS, SE, SI, SK, TH, TN, TW, US, XS.

3 Sozial- und Umweltaudits nach Ergebnissen nicht mehr dargestellt, da eine systematische Erhebung nicht méglich ist, sondern nur eine Momentaufnahme, deren Aussagekraft gering wére.

Direktgeschaft Gesamt % 571 64,4 70,3
Anteil der direkt eingekauften Projekte auf Basis aller Einkaufsprojekte. (Stand 31.12.2015)

4 Ab 2014 weisen wir auch die internen Sozial- und Umweltaudits aus. Diese wurden auch in den Jahren 2012 und 2013 durchgefiihrt, die Anzahl wurde jedoch nicht erhoben.
WE Produzenten Gesamt Anzahl 284 320 323

Anzahl der Produzenten, die seit 2007 an dem Qualifizierungsprogramm Worldwide 5 Audits bei Vorlieferanten (Beispiel Verpackung und andere Vorstufen), aus methodischen Griinden wieder mehr Audits als Nachweise; Mindestlohnaudit Deutschland.

Enhancement of Social Quality (WE) teilgenommen haben. 6 Sonstige 2013: Agypten, Kambodscha, Sri Lanka, Pakistan, Taiwan. Sonstige 2014: Agypten, Dominikanische Republik, Hongkong, Indonesien, Kambodscha, Laos, Libanon, Malaysia,

218 Myanmar, Pakistan, Sri Lanka, Taiwan, Ukraine, Zypern. Sonstige 2015: Agypten, Bosnien-Herzegowina, Deutschland, Gropbritannien, Indonesien, Kambodscha, Libanon, Malaysia,

WE Produzenten im HVK Gesamt Anzahl 221 230 9 Mazedonien, Myanmar, Sri Lanka, Pakistan, Taiwan, Tunesien, Ukraine.

Anzahl der WE Produzenten, die im Hauptverkaufsjahr (HVK) fir Tchibo produziert haben.
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Wertschopfungskette Gebrauchsartikel Einheit 2013 2014 2015
Nachhaltige Ressourcen und Produkte’

Verantwortlich erzeugte Baumwolle Gesamt % 70 85 80
Anteil Textilien aus/mit Organic Cotton, Cotton made in Africa, Better Cotton Initiative

oder GOTS.

Nachhaltige Viskose Gesamt % 45 60 64

Anteil Textilien mit Man-made-Zellulosefasern, die in Zusammenarbeit mit der Lenzing AG
aus verantwortungsvollen Quellen und nach umweltvertraglicheren Mapstaben hergestellt
wurden.

Holz und Papier aus verantwortlichen Quellen Gesamt % 6 57 40
Anteil Produkte mit einem Holz-/Zellstoffbestandteil (auBer Textilien), die nach den
Kriterien des Forest Stewardship Council® (FSC®) zertifiziert sind.

Chromfrei gegerbtes Leder Gesamt % 10 65 98
Anteil Lederprodukte aus chromfrei gegerbtem Leder.

Umwelt Einheit 2013 2014 2015
Logistik
Transportbedingte CO,eq-Emissionen (durchschnittlich) Gesamt g/tkm 13,64 13,04 14,36

Durch den Transport von Tchibo Produkten bedingte COz2eg-Emissionen im Verhaltnis zu
den Tonnenkilometern®.

Transportbedingte CO,eq-Emissionen (absolut) Gesamt t 61.954 59.837 59.477
Durch den Transport von Tchibo Produkten bedingte CO2eg-Emissionen ohne Mengen- .
bereinigung.® Seeschiff t 34.428 33.265 26.695
LKW t 19.570 20.384 22.491
Bahn t 6.697 4.274 4.264
Flugzeug t 1171 1.840 5.999 ©
Binnenschiff t 88 4 47
Reduktion transportbedingter CO,eg-Emissionen Durchschnittliche % -30,9 -31,5 -273"
Rickgang der transportbedingten COzeq-Emissionen gegeniiber dem Basisjahr 2006. COzeq-Emissionen in
g/tkm
Absolute COzeq- % -51,8 -53.4 S58Y7
Emissionenin t
Transportbedingte CO,eq-Emissionen nach Verkehrstrégern Seeschiff % 55,6 55,6 449
Anteil der eingesetzten Transportmittel an den transportbedingten COzeq-Emissionen.
LKW % 31,6 34, 37,8
Bahn % 10,8 71 Al
Flugzeug % 19 31 10,10 2
Binnenschiff % 0,1 0,1 0,1

7 Fur die Kennzahlen im Bereich nachhaltige Ressourcen und Produkte wurde in der Vergangenheit die Projektanzahl des Hauptverkaufsjahres (HVK) des Folgejahres zugrunde gelegt.
Fir das Berichtsjahr 2015 haben wir erstmals die Stiickanzahl des Hauptverkaufsjahres (HVK) des jeweiligen Berichtsjahres zugrunde gelegt. Dadurch haben sich die Kennzahlen auch
rickwirkend geandert.

8 Tonnenkilometer sind eine géngige Mapeinheit zur Darstellung der Transportleistung im Giiterverkehr. Sie errechnen sich aus dem Gewicht der beférderten Giiter in Tonnen multipliziert mit

der dabei zuriickgelegten Wegstrecke in Kilometern.

9 Die Berechnung erfolgte 2014 erstmals und riickwirkend fiir die Werte des Jahres 2013 gemé&p der DIN EN 16258. CO.-Aquivalente (CO2eq) beriicksichtigen neben Kohlendioxid auch weitere

Treibhausgase wie Methan und Distickstoffmonoxid.

10 Durch die erweiterte Integration von Flugtransporten haben sich die relativen Einsparungen ebenfalls reduziert. Alle MaBnahmen integrierter Transporte werden auch in das Reduktions-
programm einbezogen.

Im Rahmen des Beschlusses der erweiterten Emissionseinsparungen um weitere 10 % wurde auch beschlossen, den Scope auf von Dienstleistern durchgefiihrte Logistiktransporte zu
erweitern. Die Scope-Erweiterung wird in den ndachsten Jahren weiter ausgerollt. Durch diese Scope-Erweiterung haben sich die Einsparungen im Vergleich zu den vergangenen Jahren
etwas reduziert. Durch die daraus resultierende erweiterte Integration von Flugtransporten haben sich die relativen Einsparungen ebenfalls reduziert. Alle Mafnahmen integrierter
Transporte werden auch in das Reduktionsprogramm einbezogen.

2 Durch die erweiterte Integration von Flugtransporten haben sich die relativen Einsparungen ebenfalls reduziert. Alle MaBnahmen integrierter Transporte werden auch in das Reduktions-
programm einbezogen.
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Umwelt Einheit 2013 2014 2015

Standorte und Filialen

Energieverbrauch an Standorten Gesamt MWh 123.478 17.246 17.070

Energieverbrauch der Filialen, der Tchibo Hauptverwaltung in Hamburg, der Lagerstandorte .

in Neumarkt und Gallin sowie der Réstereien in Berlin und Hamburg. Nach Energiearten
Strom MWh 59.681 55.616 55.993
Gas MWh 57.991 56.338 55.784
Fernwdrme MWh 4.699 3.997 4.069
Fernkalte MWh 1107 1.295 1.224

Nach Standorten

Verwaltung MWh 1.419 10.866 10.739
Filialen MWh 23.292 20.825 " 21.761
Rdéstereien MWh 75.533 73.829 ‘40 72.643
Lager MWh 13.234 1726 1.927
COz-Emissionen aus dem Energieverbrauch an Standorten’® Gesamt t 51.082 47.307 45.480
Durch Energieverbrauch an unseren Standorten verursachte COz-Emissionen.”
Strom t 34.854 31646 @ 29956
Gas t 14.498 14.085 13.946
Fernwarme t 1.400 1191 1.213
Fernkdlte t 330 386 365
Aus erneuerbaren Energiequellen bezogener Strom Gesamt % 100 100 100
Anteil des aus erneuerbaren Quellen bezogenen Stroms.
Verwaltung % 100 100 100
Filialen % 100 100 100
Rostereien % 100 100 100
Lager % 100 100 100
Mobilitat
Auf Dienstreisen zuriickgelegte Strecken Gesamt km 37.835.840  32.999.885 30.501.139
Gesamtlange der auf Dienstreisen der Tchibo Mitarbeiter zuriickgelegten Strecken. X
Dienstfahrzeuge km 21.064.213  15.474.004®  15.000.629
Flugzeug km 13.622.054 13.971.862 12.620.598
Bahn km 2.737.876 3.155.566 2.570.292
Mietwagen km 411.697 398.453 309.620
Mit Dienstreisen verbundener CO-Ausstof Gesamt t 5.151 3.856 4.082
Mit Dienstreisen von Tchibo Mitarbeitern verbundene CO,-Emissionen.'® X
Dienstfahrzeuge t 3.455 2.4702° 2.540
Flugzeug t 1.545 1.228 1.418
Bahn t 101 108 84
Mietwagen t 50 51 40
Kraftstoffverbrauch des Tchibo Fuhrparks und entsprechender COz-Ausstof  COz-Ausstof t 3.455 2.470 2.540
COz-Emissionen durch den Kraftstoffverbrauch des Tchibo PKW-Fuhrparks.
CO2-Ausstop (Durch- g/km 120 19 116
schnitt)
Kraftstoffverbrauch 1.000 | 1.320 944 97

3 Der Riickgang des Energieverbrauchs resultiert aus veranderten Flachen unserer Filialen.

14 Durch technische und organisatorische Mapnahmen im Rahmen des Energiemanagementsystems wurde der spezifische Energieverbrauch (bezogen auf die Tonne Réstkaffee) gegeniiber
2013 um 2,3 % gesenkt.

'S Der Riickgang des Energieverbrauchs resultiert vorwiegend aus dem weniger strengen Winter.

16 Gegeniiber der Verdffentlichung des Vorjahres weist der Wert 2013 neben den COz-Emissionen aus dem Stromverbrauch auch die Emissionen im Zusammenhang mit Gas, Fernwarme und Fernkélte aus.

'” Die Berechnungsgrundlage fiir die COz-Emissionen aus dem Stromverbrauch wurde gegeniiber dem Nachhaltigkeitsbericht 2014 aufgrund einer Aktualisierung des entsprechenden
Emissionsfaktors verandert. Verwendet werden fir diesen Bericht die aktualisierten CO2-Emissions-Faktoren gemap ,,Entwicklllung der spezifischen Kohlendioxid-Emissionen des deutschen
Strommix in den Jahren 1990 bis 2015", UBA 26/2016. Berechnungsgrundlage flr Gas, Fernwarme und Fernkélte ist der CO2-Aquivalent-Emissionsfaktor gemap GEMIS 2016, unter
Beriicksichtigung des gesamten Lebenszyklus inkl. Transporten und Materialvorleistung, ohne Entsorgung. Durch die Verwendung der jeweils aktuellen Emissionsfaktoren ist eine direkte
Vergleichbarkeit mit den Jahren 2013 und 2014 nicht gegeben.

'8 Der Riickgang der Streckenleistung folgt aus einer organisatorischen Verénderung.

9 Berechnet auf Grundlage von Emissionsfaktoren des Oko-Instituts (gem&B 4.6) bzw. laut Dienstleisterangabe.

20 Der niedrige COz-Ausstop resultiert aus einer organisatorischen Verénderung.
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Umwelt
Papier
Papierverbrauch an Verwaltungs- und Filialstandorten?

Menge des an Tchibo Verwaltungs-, Filial- (Biiropapier, Dekoration und Printmaterialien) und
Depotstandorten (Bestellmagazin und Dekoration) eingesetzten Papiers.

Verpackung

In Verkehr gebrachte Verpackungsmaterialien
Menge der von Tchibo in Verkehr gebrachten Verpackungsmaterialien.

Wasser

Wasserverbrauch
Wasserjahresverbrauch an Verwaltungsstandorten in Hamburg und an Lagerstandorten.

Mitarbeiter
Personalstruktur

Mitarbeiter

Die angegebenen Kennzahlen beziehen sich sowohl auf Vollzeit- als auch auf Teilzeitbe-
schaftigte ohne Praktikanten, Mitarbeiter auBerhalb der Lohnfortzahlung und Mitarbeiter
in Mutterschutz oder Elternzeit.

Trainees und Auszubildende
Anzahl Auszubildende und Trainees, aufgeschlisselt nach Geschlecht.

Mitarbeiter nach Einsatzgebieten
Anzahl der Mitarbeiter, aufgeschlisselt nach Einsatzgebieten und Geschlecht.

2'Im Jahr 2014 wurde die Erhebungsmethode ge&ndert, so dass weitere Papierverbrauche, wie z.B. Transporthilfsmittel, ausgewiesen werden. AuBerdem werden in Folge einer Anderung der

Gesamt
Herkommliches Papier

Recycling- und FSC®-
Papier

Prozentuale Aufteilung

Herkdmmliches
Papier

Recycling- und FSC®-
Papier

Gesamt
Papier/Karton
Kunststoff
Verbundverpackungen
Glas

Aluminium
WeiBblech

Sonstiges

Gesamt
Verwaltungsstandorte

Lagerstandorte

Gesamt
Frauen
Méanner
Auszubildende
Frauen
Manner
Trainees
Frauen
Méanner
Filialbereich
Frauen
Méanner
Innendienst
Frauen
Méanner
Aufendienst
Frauen
Manner
Rostereien
Frauen

Manner

Einheit

%

%

m3
m3

m3

Einheit

Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl

2013

21.724,45

938,59

20.785,86

4,3

957

34.042
24.262
9.780

2013

8.851

7.212

1.639
163
100

179

2014

1.302.525

434.503
868.022

33,4

66,6

37.279
26.400 %
10.879 =

2014

8.264 %
6.738
1.526

151
93
58
8
6
2
5.271
5157
14
2.498
1.466
1.032
308
94
214
187
21
166

2015

328.097
102.242
225.855

312

68,8

19.172
14.231
216
2.328
454

23

32.593
24.623
7970

2015

7.7115

6.221

1.494
160
104
56

4.804
4704
100
2.423
1.412
1.01
292
84
208
196
21
175

Einkaufssystematik zusatzliche Werbe- und Hilfsmittel erfasst. Zu beachten ist, dass die absoluten Jahreswerte nur bedingt vergleichbar sind, da die Papierverbrdauche durch den Zeitpunkt

der Order und die Dauer und Reichweite der Lagerung von Jahr zu Jahr stark schwanken.

22 Der hdhere Wasserverbrauch resultiert aus dem warmen Sommer und der gréperen Anzahl an Mitarbeitern.

23 Durch Rohrbriiche in der Frischwasserleitung sind in Gallin ca. 1.500 m? Wasser verloren gegangen. Dies fiihrte zu einem insgesamt hdheren Wasserverbrauch.

Mitarbeiter
Personalstruktur
Mitarbeiter nach Beschéaftigungsverhaltnis

Anteil der Beschaftigten mit einem Vollzeit- bzw. Teilzeitvertrag, aufgeschlisselt nach
Geschlecht.

Mitarbeiter nach Arbeitsvertrag

Anteil der Mitarbeiter mit einem befristeten oder unbefristeten Arbeitsvertrag, aufgeschlis-

selt nach Geschlecht.

Verteilung der Gehaltsstufen (Definition nach der Hay-Group-Methode)
Gehaltsstufen nach der Definition der Hay-Group-Methode, aufgeschlisselt nach
Geschlecht.

Altersstruktur
Altersstruktur in der Gesamtbelegschaft, dargestellt in 3 Altersgruppen (< 30 Jahre, 30-50
Jahre, > 50 Jahre), aufgeschlisselt nach Geschlecht.

Nationalitaten
Anteil deutscher Staatsbiirger, EU-Burger und Nicht-EU-Birger.

Beschéftigte mit Schwerbehinderung
Anteil der Mitarbeiter mit Schwerbehinderung an der Gesamtbelegschaft, aufgeschlisselt
nach Unternehmenseinheit.

24 Verringerte Mitarbeiterzahl aufgrund einer organisatorischen Verdnderung.

Teilzeit

Frauen

Méanner

Vollzeit

Frauen

Méanner
Unbefristet
Frauen

Manner

Befristet

Frauen

Manner
Gehaltsstufen 1-7
Frauen

Méanner
Gehaltsstufen 8-9
Frauen

Méanner
Gehaltsstufen 10-12
Frauen

Manner

Héhere Gehaltsstufen
Frauen

Manner

<30 Jahre
Frauen

Méanner

30-50 Jahre
Frauen

Manner

> 50 Jahre
Frauen

Manner

Deutsche Staatsbirger
EU-Blrger
Nicht-EU-Birger
Tchibo GmbH
Tchibo Manufacturing

Durchschnittlicher
Anteil

Einheit

%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%
%

2013

65,7
96,3
37
34,3
53,0
47,0
81,0
79,0
21,0
19,0
91,0
9.0
54,5
58,6
41,4
34,6
519
48,1
99
Bl
66,5

11
88,9
18,0
82,2
17,8
54,5
80,4
19,6
27,6
831
16,9
939

31

3.0

4,8

11

5,0
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2014

66,6
96,5
35
334
51,8
48,2
83,0
80,0
20,0
17,0
91,0
9,0
50,5
587
413
38,6
52,9
47,
99
36,0
64,0
1,0
17.4
82,6
16,7
809
19,
54,0
80,6
19,4
29,3
83,6
16,4
93,4
33
33
5,1
10,2
5.2

2015

65,4
96,3
3.7
34,6
51,0
49,0
86,0
80,0
20,0
14,0
89,0
1,0
50,5
51,7
429
389
53,4
46,6
5
257
64,3
10
13,0
87,0
14,3
79,0
21,0
53,4
79,6
20,4
32,4
83,1
16,9
93,5
Bi5
3,0
54
1,0
55
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Mitarbeiter Einheit 2013 2014 2015 Mitarbeiter Einheit 2013 2014 2015
Einstellungen und Austritte Einstellungen und Austritte

Neueinstellungen Gesamt Anzahl 1.647 1216 885 Austrittsgriinde Arbeitnehmerkindi- % 66,1 74,0 n4a
Neueinstellungen (ohne Auszubildende und Trainees), aufgeschliisselt nach Frauen Anzahl 1439 1041 754 Austrittsgriinde, aufgeschlusselt nach Art und Geschlecht. gungen

Altersgruppe, Geschlecht und Einsatzgebiet.
Méanner Anzahl 208 175 131 Frauen % god 5= e

Nach Altersgruppe und Geschlecht Manner % 13,3 10,3 1.6

<30 Jahre Anzahl 691 533 397 Einvernehmliche % 27,4 20,1 23,4
Auflésungen

Frauen Anzahl 598 463 348
. Frauen % 83,3 84,3 789
Méanner Anzahl 93 70 49
Ma % 16,7 15,7 211
30-50 Jahre Anzahl 838 587 428 anner °
- - 0

Frauen Anzahl 735 494 349 Ber.l.st / E‘rwerbs % ! 14 W7

unfdhigkeit

Manner Anzahl 103 93 79

Frauen % 100 100 100

> 50 Jahre Anzahl n7z 96 60 .

Méanner % 0 (0] (0]

Frauen Anzahl 106 84 57

Tod % 0,8 07 07

Manner Anzahl 1 12 3

. i Frauen % 571 66,7 66,7
Nach Einsatzgebiet und Geschlecht
Manner % 429 BES BB
Filialbereich Anzahl 1.315 984 670
Austritte ohne Anga- % 4,6 37 29

Frauen Anzahl 1.235 925 638 e vern CrFnekR

Méanner Anzahl 80 59 34 FENER % 579 65,6 69.2

| dienst Anzahl 282 204 187

nnendiens nze Ménner % 421 34,4 30,8

Frauen Anzahl 180 106 m

Talentmanagement
Méanner Anzahl 102 98 76
) Aus- und Weiterbildungsstunden® Gesamt Stunden - - 31.876
AuBendienst Anzahl 43 26 16
Aus- und Weiterbildung Mitarbeiter Gesamt Anzahl - - 2939
Frauen Anzahl 24 9 6
. Abgeschlossene Ausbildungen Gesamt Anzahl 44 59 39
Ménner Anzahl 19 17 10 Anzahl der Auszubildenden und Trainees, die ihre Ausbildung bzw. das Traineeprogramm
" . abgeschlossen haben, aufgeschliisselt nach Einsatzgebiet und Geschlecht. Filialdienst Anzahl 21 32 14

Rostereien Anzahl 7 2 12

FrEuEn Anzahl 0 1 1 Innendienst Anzahl 19 22 21

VBT Anzahl 7 1 11 Aufendienst Anzahl 0 0 0
Eintritte Auszubildende und Trainees Auszubildende Anzahl 23 43 57, Rostereien Anzahl 4 5
Anzahl der Eintritte von Auszubildenden und Trainees, aufgeschliisselt nach Geschlecht. Frauen Anzahl > 23 20 FrauEn Anzahl 32 36 23

Manner Anzahl n 20 17 Manner Anzahl 12 23 16

Trainees Anzahl 10 6 3 Beruf und Leben

Frauen Anzahl 9 4 3 Mitarbeiter in Elternzeit Gesamt Anzahl 158 138 128

. Anzahl der Mitarbeiter in voller Elternzeit (d.h. ohne gleichzeitige Teilzeitbeschaftigung).

Manner Anzahl 1 2 0 Filialbereich Anzahl 94 82 75
Fluktuationsrate Gesamt % 9 95 10,2 Innendienst Anzahl 61 50 49
Abgéange von Mitarbeitern im Verhaltnis zum mittleren Personalbestand, aufgeschlisselt
nach Einsatzgebieten und Geschlecht. Frauen % G 101 10,7 Aupendienst Anzahl 3 5 4

Manner % w 6.7 8/ Rdéstereien Anzahl 0 1 0

Nach Einsatzgebiet und Geschlecht Integration Elternzeit nach 3 Monatenzs Gesamt % 715 715 66,0

m f 0 Anteil der Mitarbeiter, die 3 Monate nach Ende einer mindestens 3-monatigen Elternzeit
A ETEED i i [ 122 bei Tchibo beschaftigt waren. Filialbereich % 70,0 73,0 65,0
0,

Frauen & 107 ne 120 Innendienst % 75,0 70,0 74,0

Manner % 327 32,5 25,0 .

° AuBendienst % 33,0 80,0 25,0

Innendienst % 55 53 72 . .

Réstereien % 0 100,0 (6]

Frauen % 49 54 6,7

Manner % 6,4 52 8,0

AupBendienst % 6,5 59 6,0

Frauen % 6 8,5 o7

Méanner % 6,6 a7 4,2

Réstereien % 2 3 35 5 : — _ I ’ ) ) L . e

2015 erstmalige Erfassung der Aus- und Weiterbildungsstunden sowie der Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter. Die Erhebung der finanziellen Aufwande wird kiinftig nicht mehr

Frauen % 0 0 0 durchgefihrt.

Manner % 2,2 34 4,0 26 Am Stichtag 28.02.2015 waren 95,6 % der Mitarbeiter, die im Jahr 2013 nach Ende ihrer Elternzeit wieder integriert wurden, weiterhin bei Tchibo beschaftigt.



82 >> DATEN UND FAKTEN DATEN UND FAKTEN < 83

Mitarbeiter Einheit 201 zo14 2013 SELBSTVERPFLICHTUNGEN UND

Betriebliches Gesundheitsmanagement

Arbeitsunfalle pro 1.000 Mitarbeiter Gesamt Anzahl 29 7 19 M I TG L I E D S C H A FT E N
Arbeitsunfélle pro 1.000 Mitarbeiter (ohne kleinere Unfalle, kumuliert tGiber unsere Produk-

tions- und Lagerstandorte, Filialen, Verwaltung).

Ausfalltage Gesamt Anzahl 1.4 1,7 1,8

Anzahl der bezahlten Krankheitstage im Verhaltnis zu der durchschnittlichen Mitarbeiter-

zahl. Frauen Anzahl 121 12,6 12,5 Selbstverpf"Chtunqen
Manner Anzahl 8,1 7,7 8,8

. . - Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh (seit 2012)
Nach Einsatzgebiet und Geschlecht ) . . .
- Blindnis flr nachhaltige Textilien (seit 2015)

Filialbereich Anzahl 13 13,5 13,3 ) ) )
Frauen Anzahl 13 135 833 - Global Compact der Vereinten Nationen (UNGC) (seit 2009)
Manner Anzahl 12,3 10,4 10,8 - Detox Commitment (Seit 2014)
Innendienst Anzahl 8,8 8,6 93 - Fur Free Retailer Program (seit 2013)
Frauen Anzahl 9,5 9,6 10
Manner Anzah| 76 7 81 Mitgliedschaften und Kooperationspartner
PP At & g e - AuBenhandelsvereinigung des Deutschen Einzelhandels e. V. (AVE)/Foreign Trade Association (FTA) (seit 2009)
Frauen Anzahl ? g8 0 - berufundfamilie gGmbH (seit 2010)
Manner Anzahl 57 56 6 .
) - Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e. V. (bevh) (seit 1971)
Rostereien Anzahl 12,8 12,7 15 o o .
Frauen Anzah e o e - B|od|v§r5|ty in Good Company (seit -2012)
Mannar Anzahl 125 > 5 - Blindnis fiir Verbraucherbildung (seit 2013)
AswEsaniEtiemEie Gesamt % a4 45 47 - Bundesdeutscher Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management e. V. (B.A.U.M.) (seit 2008)
Anteil der bezahlten Krankheitsstunden im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Soll-Arbeitsstun- cpe g .
den, bezogen auf 12 Monate. Frauen % 4,8 49 5,0 - Carbon Performance Improvement Initiative (CPI,) (seit 2011)
Manner % 33 32 38 - Clean Cargo Working Group (CCWG) (seit 2012)
Nach Einsatzgebiet und Geschlecht - Coffee & Climate (seit 2010)
Filialbereich % 5 52 54 - Cotton made in Africa (CmiA) der Aid by Trade Foundation (seit 2007)
Frauen % ° 32 31 - Deutsche Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit (GIZ) (seit 2008)
YE % 4 41
anner - ° ° : - Deutscher Kaffeeverband e. V. (seit 1951)
Innendienst % 39 39 4.3
- Ethical Trading Initiative (ETI) (seit 2010)
Frauen % 44 4,5 49 . .
A— ” 32 31 36 - Fairtrade (seit 2008)
AUpendienst % 29 26 33 - Forest Stewardship Council® (FSC®) (seit 2010)
Frauen % 4] 3.2 5.2 - Global Coffee Platform (seit 2016)
Méanner % 2.4 23 25 - Global Organic Textile Standard (GOTS) (seit 2014)
Rostereien % 5.3 54 6.2 - Handelsverband Deutschland (HDE e. V.) (seit 1974)
Frauen % 7 8.2 69 - Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug) (seit 2007)
Manner % - ° o - IndustriALL Global Union/ACT on living wages (seit 2014)
Arbeitsbedingte Todesfall G t Anzahl 0 0 0 . ]
Ar:zae;:l asrbiitlsrggd?ngt(:erizdisfe‘a‘lle innerhalb der Gesamtbelegschaft und bei unabhangigen esam nes - International Coffee Partners (lCP) (Se|t 2001)
Vertragspartnern.

- Initiative Pro Recyclingpapier (IPR) (seit 2008)

- Institute for Scientific Information on Coffee (ISIC) (seit 1998)
- Rainforest Alliance (seit 2006)

- Save our future (S.0.F.) (seit 2013)

- Save the Children (seit 2012)

- ShortSeaShipping Inland Waterway Promotion Center (SPC) (seit 2015)
- Social Accountability International (SAI) (seit 2006)

- Sustainable Agriculture Initiative (SAl) Platform (seit 2005)

- Textile Exchange (seit 2008)

- UTZ Certified (seit 2011)

- 4C Association (seit 2004)
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Haben Sie Fragen oder Anregungen im Zusammenhang mit dem Thema Unternehmensverantwortung bei Tchibo?
Unsere Ansprechpartner haben immer ein offenes Ohr. Sie kénnen uns per E-Mail, Briefpost oder Telefon erreichen. Wir
freuen uns auf Sie. Bei Fragen, Anregungen oder Beschwerden zu Produkten, Bestellungen oder Retouren wenden Sie
sich gerne direkt per E-Mail an unseren Kundenservice unter service@tchibo.de.
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Director Corporate Responsibility
Tchibo GmbH

Uberseering 18
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Tel. +49 (0)40 63874839
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IMPRESSUM
Verantwortlich Vorsitzender des Aufsichtsrats Redaktion
Tchibo GmbH Michael Herz Scholz & Friends Reputation, Berlin
Corporate Responsibility (CR)
Geschaftsfiihrung Graphisches Konzept und Gestaltung
Uberseering 18 Dr. Markus Conrad (Vorsitzender), Schén Communication, Hamburg
D-22297 Hamburg Holger Bellmann, Senay Kiciik Tansu,
Tel. +49 (0)40 63870 Thomas Linemayr, Yves Miiller, Druckerei
Ines von Jagemann, Carsten Wehrmann Langebartels & Jurgens Druckereigesellschaft mbH

Director Corporate Responsibility
Achim Lohrie Verdffentlichung Oktober 2016 Papier

Extra Plus matt, Profibulk 1.1
Category Leader CR

Corporate Communications & / 3.
hS/ltaI(}t;hc:_ldekrreportint; FSC
onika Focks e )
M ClimatePartner®

i s e
o " klimaneutral

FSC® C005266

Druck | ID 53249-1610-1003



86 >> FORTSCHRITTSMITTEILUNG GLOBAL COMPACT 2015

DATEN UND FAKTEN

FORTSCHRITTSMITTEILUNG 2015
ZUM UN GLOBAL COMPACT

Tchibo ist am 18. November 2009 dem Global Compact der
Vereinten Nationen (UN) beigetreten und bekennt sich damit
ausdriicklich zu den zehn UN Global Compact Prinzipien in
den Bereichen Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umwelt-
schutz und Korruptionsbekdmpfung sowie deren Beriicksich-
tigung in den Geschaftsprozessen. Wir treten fiir eine glaub-
wiirdige und nachhaltige Unternehmenspolitik ein. Unser
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung Dr. Markus Conrad
bekraftigt diese Haltung in seinem Vorwort zur Nachhaltig-
keitsbilanz 2015 der Tchibo GmbH.

Der Global Compact der Vereinten Nationen ist eine internatio-
nale strategische Initiative, die seit der Griindung im Jahr
2000 Unternehmen, Politik, Arbeitnehmerorganisationen und
Zivilgesellschaft miteinander vernetzt. Indem sich Unterneh-
men verpflichten, ihre Geschaftstatigkeiten und Strategien an
zehn universell anerkannten Prinzipien aus den Bereichen
Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korrupti-
onsbekdampfung auszurichten, kann die Wirtschaft dazu

beitragen, dass die Entwicklung von Markten und Handelsbe-
ziehungen, von Technologien und Finanzwesen im Zuge der
Globalisierung allen Wirtschaftsrdumen und Gesellschaften
zugutekommt.

Die zehn Prinzipien beruhen auf:

- der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte,

- der Erkldrung der Internationalen Arbeitsorganisation Uber
grundlegende Prinzipien und Rechte bei der Arbeit,

- der Rio-Erkldrung tber Umwelt und Entwicklung und

- dem Ubereinkommen der Vereinten Nationen gegen Korruption.

Tchibo berichtet seit 2012 nach dem Advanced Level. Damit
gehen wir Uber die Mindestanforderungen hinaus und infor-
mieren Uber Best Practices zu den 21,,GC Advanced"-Kriterien.
Basis der Fortschrittsmitteilung ist der Tchibo Nachhaltigkeits-
bericht 2014 sowie die Tchibo Nachhaltigkeitshilanz 2015. Die
folgende Ubersicht zeigt unsere Richtlinien und Systeme sowie
Mafnahmen und Fortschritte.

WE SUPPORT
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STRATEGIE, GOVERNANCE UND ENGAGEMENT

Richtlinien, Systeme, MaBnahmen und Fortschritte

Verweise

Kriterium 1 + Verantwortliche Unternehmensfiihrung seit 2006 in Unternehmensstrategie integriert
Einbindung in Unter- + 2011 Formulierung des strategischen Kernziels: ,, Tchibo auf dem Weg zu einer 100 % nachhaltigen
nehmensfunktionen Geschaftstatigkeit”

und Geschaftsbe- « Integriertes Zielsystem umfasst Leit- und Teilziele flr alle Fachbereiche

reiche « Direktionsbereich Unternehmensverantwortung unterstiitzt Fachbereiche, Gberprift Fortschritte
und berichtet an die Geschaftsfiihrung
Kriterium 2 + Tchibo Social and Environmental Code of Conduct (SCoC) fir Lieferanten und Geschéaftspartner

Umsetzung in der + Ganzheitliches Risikomanagementsystem adressiert Unternehmensrisiken

Wertschopfungskette « Nachhaltige Entwicklung des Kaffeesektors wird durch Zusammenarbeit mit international
anerkannten Standardorganisationen, Partnern und tber eigene Programme (Tchibo Joint Forces!®)
gefdrdert

« Zur Vorbeugung von Lieferkettenrisiken sind Sozial- und Umweltanforderungen in die Einkaufs-
prozesse integriert

* Qualifizierung von Gebrauchsartikel Produzenten im Rahmen des WE Programms (Worldwide
Enhancement of Social Quality)

« Einhaltung des SCoC in der Wertschdpfungskette Gebrauchsartikel wird im Rahmen unseres
Lieferanten-Monitorings Gberprift

« Systemisch und strukturell bedingte Herausforderungen werden gemeinsam mit anderen Akteuren
wirkungsvoll begegnet. Tchibo ist seit 2015 Mitglied der Global Coffee Plattform und hat einen Sitz
im Steuerungsgremium. Unterzeichnung eines Memorandum of Understanding mit der Dachge-
werkschaft IndustriAll, um die Prozesse der Gehaltsfestlegung in Kambodscha oder Bangladesch zu
verbessern.

» Nachhaltige Unternehmens-
fihrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S. 16)

» Nachhaltige Unternehmens-
fihrung/Steuerung > (S. 20)

» Nachhaltige Unternehmens-
fihrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.16-19)

» Wertschépfungskette Kaffee/
Nachhaltige Entwicklung des
Kaffeesektors > (S. 24)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/Strategie &
Steuerung > (S. 33)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/
Langfristige Lieferantenbe-
ziehungen ausbauen
> (S. 39-41)

« Daten und Fakten/
Selbstverpflichtungen und
Mitgliedschaften > (S. 83)

MENSCHENRECHTE

Prinzip 1: Unterstiitzung und Respektierung der internationalen Menschenrechte
Prinzip 2: Keine Beteiligung des Unternehmens an Menschenrechtsverletzungen

Richtlinien, Systeme und MaBfnahmen

Verweise

Kriterium 3 » Rahmen fir sozial verantwortliches Handeln in der Lieferkette Gebrauchsartikel bilden Leitprinzi-
Selbstverpflich- pien fir Unternehmen und Menschenrechte der Vereinten Nationen sowie Grundsatze der
tungen, Strategien nachhaltigen Entwicklung auf Basis der Rio-Erklarung von 1992.

oder Leitlinien im + Code of Conduct (CoC) fur Tchibo Mitarbeiter und SCoC fiir Lieferanten und Geschéaftspartner
Hinblick auf den orientieren sich an den ILO-Kernarbeitsnormen

Schutz der « Tchibo Mitarbeiter werden regelmapig zum CoC geschult.

Menschenrechte « Alle Lieferanten erhalten den Code of Conduct als Bestandteil des Vertrages

Fehlverhalten und Verstéf3e konnen tber Whistleblowing-Hotline, Betriebsrat, Rechtsabteilung,
Kriterium 4 Konzernrevision, Audits und den Projekten und Programmen von Tchibo und seinen Partnern
Managementsys- gemeldet werden

teme zur Integration « Ein sozialvertraglicher Kaffeeanbau wird durch eigene Programme, die Intensivierung der

der Menschen- Zusammenarbeit mit international anerkannten Standardorganisationen und die Beteiligung an
rechtsprinzipien Initiativen auf regionaler und nationaler Ebene auf- und ausgebaut

» Im Rahmen unseres WE Programms unterstiitzen wir strategische Produzenten bei der Einhaltung
Kriterium 5 grundlegender Menschenrechte.

Uberwachungs- und « Die Einhaltung grundlegender Menschenrechte bei unseren Produzenten wird im Zuge unseres
Erfolgsmessungs- Lieferanten-Monitorings Uberprift

systeme fur die * Gemeinsames Engagement mit Arbeitgebern, Gewerkschaften, Politik und anderen Handelsunter-
Integration der nehmen in Initiativen, die sich fir eine branchenweite Verbesserung der Situation von Beschaftig-
Menschenrechts- ten in den Fabriken starkmachen.

prinzipien

« Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/
Verantwortungsvolle
Geschaftspraktiken > (S. 34)

» Nachhaltige Unternehmens-
fihrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.18)

« Wertschépfungskette Kaffee/
Nachhaltige Entwicklung des
Kaffeesektors > (S. 24)

» Wertschopfungskette
Kaffee/Bildungsprojekte im
Ursprung > (S. 30-31)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/Verant-
wortungsvolle Geschafts-
praktiken > (S. 34)

» Wertschopfungskette Ge-
brauchsartikel/Nachhaltige
Lieferketten > (S. 39)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/
Gemeinsam flr bessere
Arbeitsbedingungen in der
Produktion > (S. 41-43)




ARBEITSNORMEN
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Prinzip 3: Wahrung der Vereinigungsfreiheit und des Rechts auf Kollektivverhandlungen
Prinzip 4: Abschaffung jeder Art von Zwangsarbeit

Prinzip 5: Abschaffung von Kinderarbeit

Prinzip 6: Keine Diskriminierung bei Anstellung und Beschaftigung

UMWELTSCHUTZ
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Prinzip 7: Unterstiitzung eines vorsorgenden Ansatzes im Umgang mit Umweltproblemen
Prinzip 8: Forderung von Initiativen fiir ein gréferes Verantwortungsbewusstsein fiir die Umwelt
Prinzip 9: Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher Technologien

Richtlinien, Systeme und Manahmen

Verweise

Richtlinien, Systeme und Mainahmen

Verweise

Kriterium 6
Selbstverpflich-
tungen, Strategien
oder Leitlinien im
Hinblick auf Arbeits-
normen

Kriterium 7
Managementsys-
teme zur Integration
der Arbeitsnormen

Kriterium 8
Uberwachungs- und
Erfolgsmessungssys-
teme fur die Integra-
tion der Arbeits-
normen

+ Unser CoC bezieht sich auf die ILO-Kernarbeitsnormen und definiert Werte und verbindliche Hand-

lungsweisen in Bezug auf Fairness, ethische Geschaftspraktiken und Vielfalt und Chancengleichheit

* Tchibo Mitarbeiter werden regelmapig zum CoC geschult
« Fehlverhalten und Verstope kénnen Uber Whistleblowing-Hotline, Betriebsrat, Rechtsabteilung,

Konzernrevision, Audits und den Projekten und Programmen von Tchibo und seinen Partnern
gemeldet werden

« Im Berichtszeitraum wurden keine Diskriminierungsfalle bekannt
+ Gesetzliche Mitbestimmungsgremien (Betriebsrat und Vertretung im Aufsichtsrat) ermdéglichen

Mitarbeitern die Unternehmensentwicklung mitzugestalten

« In Guatemala Schaffung von Alternativen zur Verhinderung unzuldssiger Kinderarbeit durch

Bildungs- und Betreuungsangebot fur Kinder von Wanderarbeitern und Erntehelfern

SCoC basiert auf den ILO-Kernarbeitsnormen, der allgemeinen Erklarung der Menschenrechte der
UN und bezieht sich auf den Base Code der Ethical Trading Initiative sowie den SA8000-Standard.
Der SCoC ist Vertragsbestandteil fur Lieferanten und Geschaftspartner

Im Rahmen unseres WE Programms unterstiitzen wir strategische Produzenten dabei, die
Einhaltung von Menschenrechten und die dauerhafte Verbesserung von sozialen und 6kologischen
Bedingungen in den Produktionsstdtten zu erreichen.

Die Einhaltung von Sozial- und Umweltstandards wird im Zuge unseres Lieferanten-Monitorings
Uberprift

+ Tchibo beteiligt sich an der ACT (Action, Collaboration, Transformation) Initiative des internationa-

len Gewerkschaftsverbands IndustriALL Global Union zur Verbesserung der Arbeits- und Lebensbe-
dingungen von Fabrikarbeitern. Im Mittelpunkt stehen den Lebensunterhalt deckende Léhne,
sogenannte Living Wages und das Recht, sich gewerkschaftlich zu organisieren und Tarifverhand-
lungen durchzufihren.

+ Tchibo ist seit 2014 Mitglied im Biindnis fir nachhaltige Textilien.
« Syrische Fllchtlinge in tirkischer Textilindustrie: SCoC qilt auch fir Lieferanten in der Tirkei:

Kinderarbeit, Diskriminierung und Lohnunterschreitung sind untersagt, Vertrage missen in
arabischer Sprache Ubersetzt werden.

» Nachhaltige Unternehmens-

fiihrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.18)

« Mitarbeiter bei Tchibo/

Unternehmenskultur und
Werte > (S. 66)
Wertschdpfungskette
Kaffee/Bildungsprojekte im
Ursprung > (S. 30)
Wertschdpfungskette
Gebrauchsartikel/
Verantwortungsvolle
Geschaftspraktiken

> (S.34-35)

» Wertschopfungskette

Gebrauchsartikel/
Nachhaltige Lieferketten

> (S. 39-41)
Wertschdpfungskette
Gebrauchsartikel/
Gemeinsam flr bessere
Arbeitsbedingungen in der
Produktion > (S. 42-43)

Kriterium 9
Selbstverpflich-
tungen, Strategien
oder Leitlinien im
Hinblick auf Umwelt-
schutzstandards

Kriterium 10
Managementsysteme
zur Integration

der Umweltschutz-
standards

Kriterium 11
Uberwachungs- und
Erfolgsmessungssys-
teme fur die Inte-
gration der Umwelt-
schutzstandards

+ Koordiniert vom Direktionsbereich Unternehmensverantwortung leiten Umweltexperten die
Umsetzung in den Fachbereichen

» Unser CoC wurde im Jahr 2010 um Umweltrichtlinien erganzt

* Transportbedingte Emissionen reduzieren wir kontinuierlich im Rahmen des Programms LOTOS
(Logistics towards Sustainability)

« Unsere deutschen Standorte werden ausschlieBlich mit ok-Power zertifiziertem Okostrom versorgt

« In unseren Rostereien betreiben wir ein Energiemanagementsystem gemap 1ISO 50001

« Mit unserer Fuhrparkstrategie setzen wir jahrlich abgesenkte Obergrenzen fir die CO,-Emissionen
neuer Dienstfahrzeuge. Zum 4. Mal in Folge erhielt Tchibo die ,,Griine Karte fir glaubwirdiges
Umweltbewusstsein” der Deutschen Umwelthilfe (DUH).

+ Die Anfang 2015 entwickelte Verpackungsstrategie fasst MaBnahmen zur Senkung des verpackungs-

bedingten Papier- und Kartonageverbrauchs zusammen

Missstdande im Umweltbereich kdnnen tber Whistleblowing-Hotline, Betriebsrat, Rechtsabteilung,

Konzernrevision, Audits und den Projekten und Programmen von Tchibo und seinen Partnern

gemeldet werden

Anpassung von Kaffeefarmern an den Klimawandel unterstitzen wir gemeinsam mit Initiativen wie

Coffee & Climate

« Der SCoC definiert verbindliche 6kologische Vorgaben fiir Produzenten bei der Herstellung unserer
Gebrauchsartikel

« Die Einhaltung dieser Vorgaben wird seit 2014 im Zuge unseres Lieferanten-Monitorings Uberprft

» Im Rahmen unseres WE Programms unterstiitzen wir Produzenten bei der Reduktion von
CO,-Emissionen

« Tchibo ist seit 2012 Mitglied in der branchentbergreifenden Initiative Biodiversity in Good Company.

* Mit der Unterzeichnung des Detox-Commitments hat sich Tchibo 2014 zum Ausschluss gefahrlicher
Chemikalien aus der textilen Lieferkette bis 2020 verpflichtet.

» Nachhaltige Unternehmens-

flhrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.18-19)

» Wertschdpfungskette Ge-

brauchsartikel/Verantwor-
tungsvolle Geschaftsprakti-
ken umsetzen > (S. 34)

« Umweltschutz/Logistik

(S. 58-61)
Umweltschutz/Ressourcen-
schutz (S. 61-62)

« Wertschépfungskette Kaffee/

Allianzen fir bessere
Rahmenbedingungen (S. 29)

» Wertschopfungskette

Gebrauchsartikel/Verant-
wortungsvolle Geschafts-
praktiken umsetzen > (S. 34)
Wertschdpfungskette Ge-
brauchsartikel/Nachhaltige
Lieferketten > (S. 41)
Wertschdpfungskette
Gebrauchsartikel/
Umweltschutz in der
Produktion > (S. 43)

- Daten und Fakten/Selbst-

verpflichtungen und
Mitgliedschaften > (S. 83)
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KORRUPTIONSBEKAMPFUNG NACHHALTIGKEITSSTEUERUNG- UND FUHRUNG

Prinzip 10: Eintreten gegen alle Arten der Korruption, einschlieBlich Erpressung und Bestechung Richtlinien, Systeme und Manahmen Verweise

Richtlinien, Systeme und Manahmen

Verweise

Kriterium 12
Selbstverpflichtung-
en, Strategien oder
Leitlinien im Hinblick
auf die Korruptions-
bekampfung

Kriterium 13
Managementsysteme
zur Integration der
Korruptionsbe-
kampfungsprinzipien

Kriterium 14
Uberwachungs- und
Erfolgsmessungssyste-
me fir die Integration
der Korruptionsbe-
kampfungsprinzipien

» CoC untersagt unter anderem jegliche Form von Korruption, Vorteilsgewahrung oder Vorteilsnahme.

+ Tchibo Compliance Programm umfasst verschiedene Richtlinien, die Handlungs- und Organisations-
anweisungen sowie Verantwortlichkeiten regeln

» Fihrungskrafte werden regelmafig im Umgang mit dem CoC geschult und sind verpflichtet ihren
Mitarbeitern den CoC zu erldutern

« Mitarbeiter in relevanten Bereichen, wie etwa im Einkauf oder im Vertrieb, werden kontinuierlich zu
Antikorruptionsmapnahmen qualifiziert

» Im Rahmen interner Audits durch die Konzernrevision der maxingvest ag wird die Einhaltung von
Vorgaben Uberprift.

« Fehlverhalten und Verst6e kénnen Uber Whistleblowing-Hotline, Betriebsrat, Rechtsabteilung,
Konzernrevision, Audits und den Projekten und Programmen von Tchibo und seinen Partnern
gemeldet werden

* Eingegangene Hinweise werden an den Ombudsrat zur Behandlung und Entscheidung
weitergegeben

+ Im Berichtszeitraum wurden keine Falle mit Bezug zur Korruption gemeldet oder aufgedeckt

» Nachhaltige Unternehmens-
fuhrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.18-19)

UN-ZIELE UND -AUFGABEN

Richtlinien, Systeme und MaBnahmen

Verweise

Kriterium 19
CEO-Statement und
Fihrung

Kriterium 20
Vorstandsbeschllsse
und Aufsicht

Kriterium 21
Dialog mit
Stakeholdern

« Im Vorwort der Nachhaltigkeitsbilanz 2015 bekraftigt Dr. Markus Conrad, Geschaftsflihrer der Tchibo
GmbH das Bekenntnis zu einer nachhaltigen Geschaftstatigkeit und zum UN Global Compact

- Strategisches Kernziel: , Tchibo auf dem Weg zu einer 100 % nachhaltigen Geschaftstatigkeit”

* Integriertes Zielsystem umfasst Leit- und Teilziele fir alle Fachbereiche

« Der Aufsichtsrat wird von der Geschaftsfiihrung regelmapig tiber Geschaftsentwicklung und
Risikosituation informiert

« Die strategische Unternehmensausrichtung wird mit dem Aufsichtsrat abgestimmt

+ Das Ubergeordnete und fachbereichsbezogene Stakeholder-Managements wird durch den Direktions-

bereich Unternehmensverantwortung koordiniert

« Zur Bewaltigung struktureller Herausforderungen in unseren Wertschdpfungsketten kooperieren wir
mit Partnern aus Wirtschaft, Politik, Wissenschaft und Zivilgesellschaft

« Bedenken und Hinweise konnen iber Whistleblowing-Hotline, Betriebsrat, Rechtsabteilung,
Konzernrevision, Audits und den Projekten und Programmen von Tchibo und seinen Partnern
eingereicht werden

« Ausrichtung unserer Geschaftstatigkeit nach 6konomischen, 6kologischen und sozialen Kriterien
durch Einbeziehung unserer Stakeholder.

* Vorwort Dr. Markus Conrad
> (S. 6-7)

« Nachhaltige Unternehmens-
fuhrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.16-8)

» Nachhaltige Unternehmens-
fihrung/Steuerung > (S. 20)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/Strategie
und Steuerung > (S. 34)

Kriterium 15
Kerngeschafts-
mapnahmen zur
Férderung der
UN-Ziele und
-Aufgaben

Kriterium 16
Strategische soziale
Investitionen und
philanthropisches
Engagement

Kriterium 17
Unterstitzung
und &ffentliches
Engagement

Kriterium 18
Partnerschaftspro-
jekte und gemein-
same Initiativen

+ Beitritt zum UN Global Compact am 18. November 2009

+ Zur Férderung nachhaltiger und ertragssteigernder Anbaumethoden arbeiten wir mit Kaffeefarmern
und Standardorganisationen zusammen

» Gemeinsam mit der weltweit grépten Kinderrechtsorganisation Save the Children setzt sich Tchibo
mit Bildungsprojekten flr die Verbesserung der Lebensverhdltnisse der Kaffeefarmer und ihrer
Familien ein

» Den Anteil validierten bzw. zertifizierten Rohkaffees haben wir 2015 auf 41,2 % gesteigert

» Strukturell bedingte Herausforderungen gehen wir durch brancheniibergreifende Kooperationen mit
relevanten Stakeholdern an

+ Die fur unsere Gebrauchsartikel verarbeiteten Rohstoffe und Materialien stellen wir schrittweise auf
verantwortliche Quellen um. Steigerung des Anteils von Textilien, die aus und mit Bio-Baumwolle
gefertigt wurden auf rund 80 %. Erstmaliges Angebot von GOTS-zertifizierten Textilien.

+ Aufbau eigener Partnerschaften zu nachhaltigen Baumwollprojekten: Appachi-Eco-Logic-Project in
Sidindien.

» Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation fordern wir nachhaltigen Baumwollanbau in Subsahara-
Afrika und unterstiitzen mit bildungs- und berufsorientierten Projekten Kinder afrikanischer
Baumwollfarmer

» Engagement in der Fllchtlingshilfe unter dem Dach der Plattform ,,Wir zusammen - Integrations-
Initiativen” durch Kooperationen und Corporate Volunteering, Beschaftigung und bedarfsgerechte
Sachspenden.

» Nachhaltige Unternehmens-
fuhrung/Anspruch, Strategie
und Steuerung > (S.18)

+ Wertschopfungskette Kaffee/
Strategie & Steuerung > (S. 23)

« Wertschopfungskette Kaffee/
Bildungsprojekte im Ursprung
>(S.30-31)

« Wertschopfungskette Kaffee/
Kontinuierliche Steigerung
des Anteils nachhaltiger
Rohkaffeequalitaten > (S. 26)

» Nachhaltige Unternehmens-
fuhrung/Stakeholder-
Management > (S. 20)

» Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel/Rohstoffe
und Materialien aus
verantwortungsbewussten
Quellen > (S. 36-37)

* Mitarbeiter bei Tchibo/So-
ziales Engagement > (S. 73)






