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Vorwort Dr. Markus Conrad

Sehr geehrte Damen und Herren,

Familienunternehmen denken langfristig und kénnen fir sich
eigene Wertmapstdbe formulieren und verfolgen.

2006 haben wir eine nachhaltige Geschaftspolitik als
wesentliches Ziel unserer langfristig ausgerichteten Stra-
tegie definiert. In der Tradition des hanseatischen Kauf-
manns Ubernehmen wir Verantwortung fir unser Handeln.
Zum einen, weil Tchibo aufgrund seines Geschaftsmodells

in mehreren Bereichen und Regionen international etwas
bewegen kann: beim Anbau und bei der Verarbeitung von
Kaffee, Baumwolle oder Holz. Zum anderen, weil wir davon
Uberzeugt sind, dass unser zuklnftiger geschaftlicher Er-
folg ganz wesentlich von dem Vertrauen unserer Kunden,
qualitativ hochwertigen Produkten, langfristig orientierten
und verantwortungsbewussten Geschaftspartnern und leiden-
schaftlichen Mitarbeitern bestimmt wird.

2009 sind wir dem Global Compact der Vereinten Nationen beigetreten, einem freiwilligen Blindnis von
Unternehmen und Organisationen, die sich weltweit fir Menschenrechte, gerechte Arbeitsbedingungen und
den Umweltschutz einsetzen.

Mit der Aktualisierung des Tchibo Nachhaltigkeitsberichts legen wir der Offentlichkeit unsere Nachhaltig-
keitsbilanz 2011 vor. Auf unserem Weg zu einer 100 % nachhaltigen Geschaftstatigkeit sind wir weiter voran-
gekommen. Fur die bisherigen Initiativen um eine praktische Ausgestaltung von unternehmerischer Verant-
wortung hat das Deutsche Netzwerk Wirtschaftsethik (DNWE) im November 2012 den Preis fir Unternehmens-
ethik an Tchibo verliehen.

Anteil nachhaltiger Tchibo Kaffees steigt weiter

2011 stammten ca. 13 % der von uns verarbeiteten Rohkaffees aus nachhaltigem Anbau. Im Kalenderjahr 2012
werden es 22 % sein. Die Rohkaffees sind entweder zertifiziert nachhaltig (Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Cer-
tified, Bio gemdf; EU-Rechtsvorschriften) oder validiert nachhaltig (4C und vergleichbare Modelle). 2011 stammten
Uber 50 % der zertifizierten Filterkaffees, die private Haushalte in Deutschland gekauft haben, von Tchibo.

Bereits seit 2009 sind alle in unseren Tchibo Filialen ausgeschenkten Kaffeegetranke zertifiziert nachhaltig,
die espresso-basierten Getranke sind Fairtrade gesiegelt.

2012 haben wir alle Tchibo Privat Kaffees sowie alle Kaffees fiir unsere Cafissimo-Kapseln auf 100 % zertifiziert
nachhaltige Kaffeequalitaten umgestellt.

Nachhaltiges Textil- und Holzsortiment

2011 haben wir 3,4 Millionen Produkte aus zertifiziert bzw. validiert nachhaltiger Baumwolle verkauft. Dies
entspricht einem Anteil von rund 5% an unseren Produkten aus bzw. mit Baumwolle. 2012 werden wir das
Angebot von Produkten aus kontrolliert biologisch angebauter Baumwolle sowie Baumwolle der Initiative
Cotton made in Africa (CmiA) auf tGber 8,5 Millionen mehr als verdoppeln, der Anteil wachst damit auf tber
15%. Damit férdern wir neben dem Anbau nachhaltiger Baumwolle gleichermafen den nachhaltigen Konsum.
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Vorwort Dr. Markus Conrad

Auch bei unseren Holzprodukten achten wir darauf, dass der wertvolle Rohstoff aus nachhaltigen Quellen
stammt. Tchibo Gartenmdobel aus Harthdlzern entsprechen zu 100 % den Anforderungen des Forest Steward-
ship Council (FSC®). Das gilt auch fir die von uns eingesetzten Papiere: Als erstes deutsches Handelsunterneh-
men drucken wir seit 2012 Magazine, Kataloge und Werbemittel in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
auf Papier mit FSC®-Zertifikat. 2012 erfolgt die vollstandige Umstellung von Magazin-und Bliropapieren auf
FSC®-Qualitat bzw. auf Recyclat mit blauem Umweltengel.

Engagement fiir Sozialstandards in der Lieferkette

Bei der Produktion unserer Gebrauchsartikel verfolgen wir das Ziel, die Arbeitsbedingungen auf Fabrikebene
kontinuierlich und dauerhaft zu verbessern. Grundlage jeder Geschaftsbeziehung ist der Verhaltenskodex Social
and Environmental Code of Conduct (SCoC), der seit 2006 Bestandteil aller Einkaufsvertrage ist.

Unsere Produzenten unterstiitzen wir aktiv, um dauerhafte Verbesserungen von Arbeitsbedingungen in den
Produktionsstatten zu erreichen. Seit 2007 setzen wir dabei auf das Qualifizierungsprogramm WE (Worldwide
Enhancement of Social Quality). Gemeinsam erarbeiten Manager, Beschaftigte und deren Vertreter in den
Produktionsstatten, Nichtregierungsorganisationen und unsere Einkdufer Manahmen und setzen Aktionspld-
ne vor Ort um. 2011 haben wir 115 Produktionsstatten in das Qualifizierungsprogramm einbezogen. Ende 2012
werden es bereits 200 sein.

Die in den letzten Jahren erreichten Fortschritte ermutigen uns auf unserem Weg zu einer 100 % nachhaltigen
Geschaftstatigkeit. Ich lade Sie herzlich ein, sich mit Hilfe des Tchibo Nachhaltigkeitsberichts tUber unsere Akti-
vitdten zu informieren. Teilen Sie uns gerne Ihre Anregungen, Winsche und Kritik mit. Wir freuen uns darauf.

lhr
Dr. Markus Conrad
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Nachhaltigkeits-
management

Nachhaltigkeit ist seit 2006 integraler
Bestandteil der Tchibo Unternehmensstra-
tegie. Tchibo hat sich auf den Weg gemacht,
alle wesentlichen Produkte und Prozesse nach-
haltig zu gestalten. Der Weq fiihrt zu einem
ambitionierten Ziel: 100 % Nachhaltigkeit auf
allen Ebenen der Geschaftstatigkeit.

Soziale und okologische Verantwortung als Basis
fur ckonomischen Erfolg
Wie Tchibo Nachhaltigkeit umsetzt.

Seit tiber 60 Jahren wird unsere Geschdafts-
ausrichtung nicht nur von der Orientie-
rung an einem langfristigen ékonomischen
Erfolg bestimmt. Wir handeln im Bewusst-
sein, dass jedes Unternehmen als Akteur
in der Gesellschaft auch Verantwortung
fiir diese trdagt. Wir stellen uns dieser
Verantwortung: fur Mitarbeiter und Liefe-
ranten ebenso wie fir die gesellschaftli-
chen und 6kologischen Auswirkungen aller
Prozesse des Unternehmens. Deshalb ist
Nachhaltigkeit integraler Bestandteil un-
serer Unternehmensstrategie. Vor diesem
Hintergrund (berprifen und optimieren
wir permanent sowohl unsere standort-
bezogenen Aktivitdten als auch unsere
Produkte und Ablaufe.

Nachhaltigkeit ist nicht nur fester Bestand-

teil unserer Unternehmensstrategie, sie
findet auch in unserem ,,Code of Conduct”
Ausdruck. In diesem Verhaltenskodex
bekennen wir uns zu uneingeschrankter
Gesetzeskonformitat, zu Transparenz
und zu kontinuierlicher Verbesserung der
Tchibo Geschaftsprozesse im Sinne eines
umfassenden Nachhaltigkeitskonzepts.

Unser ambitioniertes Ziel ist es, das Prin-
zip der Nachhaltigkeit auf allen Ebenen
unserer Geschaftstatigkeit zu verankern.

Den Fokus unserer diesbezliglichen
Aktivitaten legen wir dabei vor allem auf
die Bereiche, in denen wir den gropten
Einfluss auf die 6kologische und soziale
Optimierung haben. Wir haben uns auf
den Weg gemacht, unsere Geschaftstatig-
keit - Produkte wie Prozesse - zu 100 %
nachhaltig zu gestalten. Wir wollen alles
daran setzen, dass die Marke Tchibo
als kundenorientiert sowie umwelt- und
sozialvertraglich wahrgenommen wird.
Klima- und ressourcenschonende Produk-
te wie Prozesse, sozialverantwortlicher
Umgang mit Mitarbeitern, Produzenten
und Lieferanten sowie ein soziales, gesell-
schaftliches Engagement - das sind die
Qualitatsmerkmale, an denen wir uns
messen lassen.

Nachhaltigkeit als Basis fiir die Zukunfts-
fahigkeit unseres Geschaftsmodells

Die vollstandige Implementierung und
Integration von Nachhaltigkeit in allen
Bereichen unserer Geschaftstatigkeit
ist dabei kein Selbstzweck. 2006 sind wir
nach vielen Jahren dynamischer Ent-
wicklung an unsere Grenzen gestofen.
Wir haben festgestellt: Klimawandel,
Umweltzerstdérung und soziale Schief-
lagen weltweit kdnnen die Zukunfts-

fahigkeit unseres Geschaftsmodells
ernsthaft gefdhrden.

Damals wurde der Direktionsbereich
Unternehmensverantwortung, der das
Nachhaltigkeitsmanagement steuert
und direkt an den Vorstandsvorsitzenden
berichtet, gegriindet sowie die Unter-
nehmensstrategie ,,Starken starken"
entwickelt und konsequent umgesetzt.
Als integraler Bestandteil dieser Strate-
gie, die seit 2010 ihre Fortsetzung in
»Zukunft braucht Herkunft” findet, ist
das Prinzip der nachhaltigen Ausrichtung
unserer Geschaftstatigkeit eine zentrale
Sdule. Denn wir haben verstanden, dass
wirtschaftlicher Erfolg mittel- und lang-
fristig eine intakte Umwelt und zufriedene
Menschen - Kunden wie Mitarbeiter, Lie-
feranten, Produzenten und deren Beschaf-
tigte - voraussetzt.

Dieses PDF-Dokument informiert iber unsere Manahmen und Ergebnisse im Jahr 2011 im Handlungsfeld

WWWw.

» Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2010.

Nachhaltigkeitsmanagement. Eine umfassende Darstellung unserer Herausforderungen, unseres strate-
gischen Ansatzes sowie unserer Manahmen innerhalb des Nachhaltigkeitsprogramms finden Sie im



http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/

Zwischenbilanz 2011: auf dem Weg zu
einem zu 100 % nachhaltigen Geschaft

Auf unserem Weg sind wir 2011 weiter voran-
gekommen. So ist der Anteil der in unser
Nachhaltigkeitskonzept einbezogenen
Kaffees am Gesamtsortiment von rund
zehn auf rund 13% gestiegen. Zusatzlich
zu unseren bisherigen Zertifizierungs-
und Validierungspartnern arbeiten wir
nun auch mit der Standardorganisation
UTZ Certified zusammen.

Erganzend zu der erfolgreichen Fortfiih-
rung bereits angelaufener Projekte in den
Ursprungslandern der Rohstoffe unserer
Produkte haben wir im Osten Afrikas das
Tchibo Mount Kenya Project gestartet.
Das Projekt soll die Lebensbedingungen
der Kaffeefarmer und besonders der dort
arbeitenden Frauen verbessern. Unsere
Kunden haben dazu im Rahmen einer vor-
weihnachtlichen Aktion beigetragen.

Das 2007 von Tchibo mitinitiierte WE
Programm (WE = Worldwide Enhancement
of Social Quality), das die Sozialstandards
in asiatischen Produktionsstatten fir
Gebrauchsartikel mit Hilfe von dialog-
orientierten Qualifizierungsmethoden ver-
bessern soll, wurde 2011 erfolgreich in die
Wertschopfungskette des Unternehmens
eingebunden. 115 unserer Lieferanten,
davon 75 in China und Bangladesch, sind
2011 in die WE Qualifizierung einbezogen.

Die Preise fir Rohbaumwolle sind 2011
erheblich gestiegen. Trotzdem konnten
wir mit 3,39 Millionen verkauften Einhei-
ten aus bzw. mit nachhaltig produzierter
Baumwolle das Vorjahresniveau halten.
Unsere Standards sind Organic Cotton,
Organic Cotton Blend sowie Cotton made
in Africa (CmiA). Im Jahr 2011 waren wir
der zweitgropte Abnehmer von CmiA-
Baumwolle.

Flr unsere Gartenmdbel verwenden wir
ausschlieflich Harthdélzer, die zu 100 %
den Anforderungen des FSC® (Forest
Stewardship Council) entsprechen. 2011
wurden zudem die Voraussetzungen fir
die vollstandige Umstellung der Magazin-
papiere auf FSC-Qualitat geschaffen.

Im Vergleich zum Referenzjahr 2006
haben wir 2011 die warentransportbe-
dingten CO,-Emissionen um absolut 30 %
gesenkt. Dariiber hinaus ist die Umstellung
des AuBendienstfuhrparks auf verbrauchs-
armere Fahrzeuge abgeschlossen. Die
weitere Reduzierung der Emissionswerte
orientiert sich an den Moglichkeiten der
technischen Entwicklung. Fir die Dienst-
fahrzeuge der leitenden Angestellten
wurde ein analoges Reduktionsprogramm
flr Neubestellungen entwickelt und am

1. Januar 2012 gestartet.
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Nachhaltige Programme ausgezeichnet

Wir sehen die Bestatigung unserer Arbeit
durch externe Wirdigung unserer Aktivi-
taten nicht als Selbstzweck, sondern als
Ansporn. Von der Verbraucher Initiative
e.V. bekamen wir die Auszeichnung
.Nachhaltiges Einzelhandelsunternehmen
2011" verliehen. Gleich in zwei Kategorien
wurden wir pramiert: Die Silbermedaille
gab es flir unser Nachhaltigkeitspro-
gramm Kaffee und die Goldmedaille erhiel-
ten wir im Bereich Textilien.

Des Weiteren haben uns die Leser der
Zeitschrift Reader's Digest bereits zum
finften Mal als ,,Most Trusted Brand" im
Bereich Kaffee/Tee ausgezeichnet. Und
in der Kategorie ,,Glaubwirdige Produkt-
marke in Bezug auf faire Produktionsbe-
dingungen” kamen wir unter die funf
meistgenannten Marken - ein Beleg dafdir,
dass unser Engagement auch im Bewusst-
sein der Verbraucher angekommen ist.

Dr. Wolfgang Merkle, Tchibo Director Consumer &
Brand, nimmt die Most Trusted Brand Auszeich-
nung entgegen.

Basis fiir Verbesserungen: der Dialog
mit Stakeholdern

Wir stehen mit einer Vielzahl von Men-
schen und Organisationen in Kontakt.
Zu ihnen zahlen inshesondere unsere
Kunden, unsere Mitarbeiter und deren
Reprdsentanten, Lieferanten und sonstige
Geschaftspartner, Nichtregierungs- und
Regierungsorganisationen, Verbraucher-
schutzorganisationen, Forschungseinrich-
tungen sowie Banken und Versicherungen.
Der enge und kontinuierliche Dialog mit
unseren Stakeholdern ist notwendig, um
ihre Erwartungshaltungen in unser Han-
deln einbeziehen zu kénnen. Den Erfolg
unserer Aktivitdten messen wir auch daran,
wie uns die Vertreter dieser Gruppen
bewerten.

Die Erwartungen unserer Mitarbeiter
erfassen und bertcksichtigen wir auf
vielfdltige Weise, zum Beispiel im Rah-
men unserer DNA-Dialoge und tber das
Intranet (siehe Kapitel , Leistungen fir
Mitarbeiter”). Insbesondere Uber Kunden-
befragungen und unsere Social-Media-

Aktivitaten (Unternehmensblog, Facebook,
Twitter etc.) halten wir direkten und
standigen Kontakt zu unseren Kunden
(siehe Kapitel ,,Fir unsere Kunden").
Direkten Kontakt pflegen wir selbstver-
standlich auch mit unseren Lieferanten
(siehe Kapitel ,Verantwortung in der Lie-
ferkette Kaffee" und ,Verantwortung in
der Lieferkette Gebrauchsartikel”) und
allen sonstigen Geschaftspartnern im
Rahmen des Tagesgeschafts. Fir Regie-
rungs- und Nichtregierungsorganisationen
sowie Gewerkschaften gilt: Gemeinsame
Projekte sind die wirkungsvollste Form
der Kommunikation und Einbeziehung
ihrer Interessen.

Wir arbeiten kontinuierlich daran, die
Qualitat des Dialogs und die Zusammen-
arbeit mit unseren Anspruchstellern
weiterzuentwickeln. Mit der Durchfiihrung
einer Stakeholder-Wesentlichkeitsanalyse
wollen wir unser Stakeholder-Manage-
ment-System 2012 weiter professionali-
sieren. Dieser Schritt ist auch Voraus-
setzung flr unsere zukiinftige Berichter-
stattung nach dem Standard AA1000.

Grenzenlose Verantwortung:
nachhaltiges Wirtschaften auch in
Tochterunternehmen

Eine nachhaltige Unternehmensstrategie,
die sich nach 6konomischen, ékologischen
und sozialen Gesichtspunkten ausrichtet,
kann sich nicht auf bestimmte Regionen
beschranken. Mit unserem wachsenden
Geschaftserfolg in den ost- und siidost-
europdischen Mdrkten haben wir seit 2009
konsequent damit begonnen, unsere
Tochterunternehmen Schritt fir Schritt
in unser bestehendes Nachhaltigkeits-
managementsystem einzubeziehen.
Schwerpunkt bilden dabei standortbezo-
gene Aktivitdten, wie zum Bespiel Um-
weltschutz am Arbeitsplatz oder der faire
Umgang mit den Mitarbeitern. Alle sorti-
mentsbezogenen Aktivitdten werden von
der Unternehmenszentrale in Deutschland
gesteuert und - abhangig von der jeweili-
gen Vertriebsform - von den Landerge-
sellschaften tbernommen.

Als erster Schritt zur Einbindung wur-
denin allen Landern (Polen, Ungarn,
Tschechien, Slowakei, Russland, Tlrkei
und Rumanien) zentrale Verantwort-
liche benannt. Ziel ist die schrittweise
Bildung nationaler Nachhaltigkeits-
teams, die die Umsetzung standortbe-
zogener Nachhaltigkeitsaktivitaten
vorantreiben. In Polen, Ungarn, Tsche-
chien und der Slowakei wurden 2011
nationale Nachhaltigkeitsprogramme
entwickelt und durch die Landesge-
schaftsfihrer sowie die fur Ost- und
Stdosteuropa zustdndige Vorstandin
verabschiedet.




Er6ffnung eines Tchibo Shops in Tschechien - seit
2009 werden die ost- und stidosteuropdischen
Tochterunternehmen in das Nachhaltigkeitsma-
nagementsystem einbezogen.

Die Umsetzung der Programme hat bereits
begonnen: So wurden etwa interne Mitar-
beiterschulungen durchgefihrt und erste
Ressourceneinsparungen in den Verwal-
tungsstandorten erzielt. Fur die Landerge-
sellschaften Russland, Rumanien und Tdr-
kei wurden ebenfalls Nachhaltigkeitspro-
gramme entwickelt, ihre Verabschiedung
ist fir 2012 vorgesehen. Ein Auftaktwork-
shop mit den Nachhaltigkeitsverantwort-
lichen fand im Oktober 2011 statt.
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Die nationalen Programme orientieren
sich an Indikatoren des internationalen
Berichtsstandards der Global Reporting
Initiative (GRI), berlcksichtigen aber auch
nationale Besonderheiten. Eine Gbergrei-
fende Kommunikationsstrategie fiir die ost-
und stidosteuropdischen Lander ist in der
Entwicklung, ein Konzept flr die externe
Nachhaltigkeitskommunikation im Internet
sowie in den Filialen soll im Laufe des Jah-
res 2012 vorliegen.

Gemeinsam stark: Kooperationen und
Auszeichnungen in Osteuropa

Das Thema Nachhaltigkeit ist in vielen
osteuropdischen Landern noch nicht so
verankert wie in Westeuropa. Fir die
erfolgreiche Umsetzung unserer Unter-
nehmensstrategie sind der branchen-
Ubergreifende Erfahrungsaustausch und
die Teilnahme an Stakeholder-Dialogen
umso wichtiger. Wir haben es uns daher
zum Ziel gesetzt, in mdglichst je einer
nationalen, auf das Thema Nachhaltigkeit
fokussierten Nichtregierungsorganisation
mitzuarbeiten.

So ist Tchibo Polen eine strategische Part-
nerschaft mit dem Responsible Business
Forum, der dltesten und gréf3ten polnischen
Nichtregierungsorganisation im Bereich
Corporate Social Responsibility (CSR), ein-
gegangen. Tchibo Tschechien ist Mitglied in
der Organisation Business for Society und
Tchibo Ungarn ist Mitglied im Hungarian
Business Leaders Forum geworden.

Unsere Anstrengungen fir die Etablierung
eines nachhaltig wirtschaftenden Unter-
nehmens werden auch in den jeweiligen
Landern wahrgenommen. Der Responsible
Business in Poland Report, der Gber die
wichtigsten CSR-Praktiken von Unterneh-
men in Polen berichtet, hat uns 2011in der
Kategorie ,Responsible business and sus-
tainable development strategy” als eines
der besten Unternehmen gewdrdigt. Tchibo
Tschechien wurde in einer Studie von Aon
Hewitt als viertbester Arbeitgeber des
Landes ausgezeichnet. Und Tchibo Ungarn
wurde von der Hungarian Public Relations
Association in der Kategorie ,,Best CSR
Practice" ausgezeichnet.

Am Ende der jeweiligen Kapitel im aktualisierten Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2011 finden sich sowohl ein Abgleich, der sich den
Zielen 2011 und deren Umsetzung widmet, als auch ein Ausblick auf die neuen Ziele fiir das Jahr 2012.

Zieleabgleich 2011

In den Landern wurden Ansprechpartner benannt und
im Oktober 2011 in Hamburg geschult.

Die Nachhaltigkeitsteams wurden aufgebaut und

arbeiten derzeit an der Umsetzung der nationalen
Nachhaltigkeitsprogramme.

Nationale Nachhaltigkeitsprogramme fiir Polen, Un-
garn, Tschechien und die Slowakei wurden entwickelt

und verabschiedet. Die Programme befinden sich
derzeit in der Umsetzung. Fur die Turkei, Russland und
Rumanien wurden Programme entworfen, die noch
final abgestimmt und verabschiedet werden missen.

Zielsetzung Status quo Kommentar
Benennung und Schulung von zentralen Ansprechpart- [ )
nern in der Tirkei, in Russland und in Rumanien.

Aufbau von Nachhaltigkeitsteams in Polen, Ungarn, @
Tschechien und der Slowakei.

Entwicklung von nationalen Nachhaltigkeitsprogrammen q
in allen ost- und stidosteuropdischen Vertriebs-

gesellschaften.

Zertifizierung aller osteuropdischen Vertriebsgesell- [ ]
schaften fir das Segment Kaffee gemap den Stan-

dards von Rainforest Alliance, Fairtrade, Bio und UTZ

Certified.

Mitgliedschaft oder Mitarbeit in mdglichst je einer q

nationalen, auf das Thema Nachhaltigkeit fokussierten
Nichtregierungsorganisation zur Intensivierung des
branchenibergreifenden Erfahrungsaustauschs und

Stakeholder-Dialogs.

Die osteuropdischen Vertriebe sind tiber eine Gruppen-
zertifizierung der Standards mit erfasst.

Ziel wurde flr die erste Gruppe an Landern erreicht:
Tchibo Polen ist strategischer Partner im Responsible
Business Forum. Tchibo Tschechien ist Mitglied bei
Business for Society, Tchibo Ungarn im Hungarian

Business Leaders Forum.

(O Ziel noch nicht erfiillt @ Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt




Ziele 2012

Verabschiedung der Nachhaltigkeitsprogramme in der
Turkei, in Russland und in Rumanien. Fortfiihrung und Start
der Umsetzung der nationalen Nachhaltigkeitsprogramme
in allen ost- und stidosteuropdischen Landern.

Durchfiihrung eines landeribergreifenden Treffens der
Nachhaltigkeitsverantwortlichen zwecks Erfahrungsaus-
tausch sowie Feinjustierung und Weiterentwicklung der
Nachhaltigkeitsprogramme mit Blick auf 2013.
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Schulung und kontinuierliche Integration der Mitarbeiter
vor Ort Gber die zentralen Ansprechpartner hinaus durch
Information und Dialogmapnahmen.

Entwicklung eines Konzeptes fir die externe Nachhaltig-
keitskommunikation.

Strategische Einbindung von Tchibo Osterreich und Tchibo
Schweiz in das Nachhaltigkeitsmanagement.




Verantwortung in der
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Lieferkette Kaffee

Mit seinen Mainahmen verfolgt Tchibo ein
ambitioniertes Ziel: Die Marke Tchibo soll
zu 100 % fur Nachhaltigkeit stehen. Tchibo
hat sich deshalb auf den Weg gemacht,

ausschlieflich Kaffees anzubieten, die aus

nachhaltigem Anbau stammen.

Wachstum verantwortungsvoll sichern
Wie Tchibo zu nachhaltigen Verdnderungen im Kaffeesektor beitragt.

Unser Ziel ist es, mittelfristig ausschlief3-
lich nachhaltig statt konventionell an-
gebaute Rohkaffees zu beziehen. Denn
nur 6kologisch und sozial vertrdgliche
Anbaumethoden sichern langfristig die
Verfligbarkeit der von uns benétigten
Rohkaffees bester Qualitét. Es liegt daher
auch in unserem eigenen Interesse, zur
Entwicklung eines nachhaltigen Kaffee-
sektors beizutragen und mit der Um-
stellung auf nachhaltige Anbaumethoden

Kaffeefarmern eine langfristige wirtschaft-

liche Perspektive zu bieten.

Deshalb setzen wir zusatzlich zu eigenen
Programmen auf die Kooperation mit

anderen relevanten Akteuren, um gemein-

sam den Kaffeesektor nachhaltig zu
gestalten. Dazu bedarf es der branchen-
internen und -tUbergreifenden Zusammen-
arbeit von Kaffeefarmern und -handel,
Standard-, Entwicklungshilfe- und Nicht-
regierungsorganisationen, Experten
aus der Wirtschaft und nationalen Regie-
rungen sowie der Réstindustrie.

Erweiterte Zusammenarbeit mit
Standardorganisationen

Auf unserem Weg zu 100 % nachhaltigem
Kaffee arbeiten wir auper mit internatio-

nal anerkannten Organisationen auch
eng mit lokalen Partnern zusammen.
Die Herkunft der fir unsere Produkte
eingesetzten Rohkaffees soll bis zur
Farm rickverfolgbar und damit trans-
parent sein. Wir kooperieren deshalb
mit allen wichtigen Branchenstandards
und Handelspartnern, die den Kaffeefar-
mern nachhaltigere Praktiken vermit-
teln und deren Anwendung dauerhaft
sicherstellen. Dabei gehen die Trainings
hdufig noch tber die Anforderungen
der Validierungs- bzw. Zertifizierungs-
standards hinaus und adressieren
unterschiedliche Bedarfe im jeweiligen
Ursprungsland. Die Trainingsinhalte
reichen von der Steigerung des Ertrags
und der Verbesserung der Qualitat
Uber MaBnahmen zur Anpassung an
klimatische Veranderungen bis hin
zur Einbeziehung von Farmerfrauen
in patriarchalisch gepragten Kultur-
kreisen.

Die von uns verwendeten Rohkaffees
sollen entweder nach dem von uns mit-
begriindeten Basisstandard 4C (,,Com-
mon Code for the Coffee Community")
oder vergleichbaren Anforderungen
validiert sein (,,validiert nachhaltig") und/
oder den Anforderungen der Standard-

organisationen Rainforest Alliance
sowie Fairtrade oder dem Bio-Siegel
entsprechen (,,zertifiziert nachhaltig").
2011 haben wir unsere Zusammenarbeit
mit dem UTZ Certified Coffee Program
gestartet und beziehen kiinftig auch Roh-
kaffees, die gemadp den Anforderungen
von UTZ Certified nachhaltig angebaut
wurden. Das marktorientierte Nach-
haltigkeitsprogramm von UTZ Certified
zahlt zu den weltweit gropten Initia-
tiven im Kaffeesektor. Die unabhdngige
Stiftung UTZ Certified hat einen Stan-
dard fir nachhaltigen Kaffeeanbau erar-
beitet, der wirtschaftliche, 6kologische
und soziale Kriterien umfasst. Das UTZ
Certified Coffee Program unterstitzt
Kaffeefarmer durch Schulungen in den
Bereichen Betriebswirtschaft, Umwelt-
schutz sowie Arbeitsbedingungen.

Anteil nachhaltig angebauter
Tchibo Kaffees steigt

Der Erfolg dieser Zusammenarbeit mit
allen Standardorganisationen: Wir haben
den Anteil von Kaffees, die im Jahr 2011

in unser Nachhaltigkeitskonzept einbezo-
gen waren, von etwa zehn Prozent 2010
auf rund 13 % steigern konnen. Diese Ent-
wicklung spiegelt sich auch in unserem
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Sortiment wider: Bereits seit Ende 2009
wird in den Tchibo Kaffee Bars zu 100 %
zertifiziert nachhaltiger Kaffee ausge-
schenkt. Uber 50 % der zertifiziert nach-
haltigen Filterkaffees, die private Haus-
halte 2011 in Deutschland gekauft haben,
stammten von uns. 2012 stellen wir zu-
dem unsere Ursprungssorten des Privat
Kaffee-Premium-Rostkaffees und die
Cafissimo-Kapseln auf 100 % zertifiziert
nachhaltige Rohkaffees um.

Anteil nachhaltiger Kaffees am Gesamteinkaufs-
volumen (2009-2011).

In Prozent

20 —

2009 2010 201

8,0 % 9,6 % 12,5%

Wir erheben diese Kennzahl auf Grundlage der im
Zeitraum vom 01.01. bis 31.12. eines Jahres an die
Rostereien gelieferten Rohkaffeemengen.

Erfolgreicher Abschluss des Kenia-
Klimaprojekts

Um den eigenen wirtschaftlichen Erfolg
langfristig zu sichern und die Verfligbar-
keit nachhaltiger Kaffees zu erhéhen,
unterstitzen wir zusammen mit lokalen
Partnern Kaffeefarmer in den Kaffee-
anbauregionen. Eine dieser Manahmen
ist das Klimaprojekt Climate Change
Adaptation and Mitigation in the Kenyan
Coffee Sector - kurz Sangana PPP -, das
2011 erfolgreich abgeschlossen werden
konnte. Mehrere tausend Kaffeefarmer

in Kenia haben an Workshops und soge-
nannten Farmer Field Schools teilge-
nommen. Dort wurden ihnen wichtige
Grundlagen vermittelt, um ihre Ertrage
und die Qualitat ihrer Ernten auch unter
veranderten klimatischen Bedingungen
zu sichern - etwa durch die Pflanzung
Schatten spendender Baume oder den
Einsatz spezieller Dlnger.

Als ein wichtiges Ergebnis dieses Projekts
wurde der 4C-Basisstandard um eine
freiwillige Klimakomponente (,,Climate

Code") erweitert. Diese erganzt die wirt-
schaftlichen und sozialen Komponenten
um eine Spezifizierung der 6kologischen
im Handlungsfeld Klima. Wichtiger Be-
standteil dieses Moduls ist unter anderem
die Vermittlung von Wissen dariber, wie
Kaffeefarmer ihre Pflanzen gegen die Fol-
gen des Klimawandels schiitzen bzw. wi-
derstandsfahiger machen und gleichzei-
tig ihren CO,-Ausstof3 reduzieren kénnen.

I " . —

In Workshops wird Kaffeefarmern Wissen rund
um 6kologisch nachhaltige Anbaumethoden
vermittelt.

Vielversprechende neue Mafnahmen
in Vietnam, Kolumbien und Kenia

2011 haben wir unsere bereits bestehen-
den Projekte in Kenia und Guatemala
weitergeflihrt. Zusatzlich haben wir neue
Initiativen in Vietnam, Kolumbien und
Kenia gestartet. So unterstitzen wir ge-
meinsam mit internationalen und loka-
len Partnern die Kaffeefarmer vor Ort.

In den Provinzen von Dak Lak und Dak
Nong erhalten rund 1.700 vietnamesische
Kaffeefarmer Unterstitzung bei der Veri-
fizierung nach dem 4C-Standard. Diese
Initiative startete im Oktober 2011. Zur
Sicherung der nachhaltigen Rohkaffee-
qualitdt werden die Farmer in verschie-
denen Bereichen geschult, zum Beispiel
in GAP (gute landwirtschaftliche Praxis),
Kompostierung und Wassermanagement.

In Kolumbien wird ein ,,Stepping up*-
Projekt von 4C zu UTZ Certified durch-
geflihrt - ein sehr wichtiger Schritt in
der engeren Kooperation und Harmoni-
sierung der Standards. Kaffeefarmern,
die bereits nach dem Basisstandard 4C
verifiziert sind, soll mit diesem Programm
die Erlangung der noch anspruchsvol-
leren Zertifizierung nach UTZ erleichtert
werden. Im Departamento de Risaralda
profitieren von diesem Programm rund
180 Kaffeefarmer und ihre Familien.

Zwei weitere neue Projekte richten sich
an Kaffeefarmer in der Mount-Kenya-
Region. Die finf Anbaugenossenschaf-
ten in Tekangu, Ndumberi, Gikanda,
Mwirua und Thiriku werden im Zeitraum
September 2011 bis Februar 2012 nach
den Vorgaben der Rainforest Alliance
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zertifiziert bzw. rezertifiziert. Insge-
samt 15.000 Kaffeefarmer sind daran
beteiligt.

£ . » i ik 2
Aufzucht von Kaffeepflanzen (,,
Nursery*) in Kenia.

i S
Coffee-

Ende 2011 konnten auch unsere Kunden
einen Beitrag zu einer ,Hilfe zur Selbst-
hilfe”-MapBnahme leisten: Das Tchibo
Mount Kenya Project richtet sich an rund
900 Farmerfrauen der Baragwi-Koopera-
tive, von der wir unter anderem Roh-
kaffee flr unseren Privat Kaffee Tchibo
African Blue beziehen. Durch den Erlds
einer Privat Kaffee-Verkaufsaktion im
Weihnachtgeschaft kamen den Gemein-
schaften der sechs Kooperativen am
Mount Kenya rund 630.000 Euro zugute.
Mehr Informationen dazu finden Sie im
Kapitel ,,Gesellschaftliches Engagement”
oder auf der » Projekt-Website.

Unterstiitzung von Kaffeefarmern
durch Beteiligung an Initiativen

Hilfe zur Selbsthilfe leisten - das ist auch
das Ziel der International Coffee Part-
ners (ICP). Uber diesen Zusammenschluss
verschiedener Kaffeeunternehmen sind
wir ebenfalls in eine Reihe von Unterstit-
zungsmafnahmen in den Ursprungs-
|andern eingebunden. Auch hier gilt: Wenn
ein Kaffeebauer sowohl die Qualitat

als auch die Quantitat seiner Ernte ver-
bessern kann und gleichzeitig effizient
wirtschaftet, wird sein Einkommen und
damit sein Lebensstandard sowie der
seiner Familie steigen. Aktuell gibt es im
Rahmen der 2001 ins Leben gerufenen
Initiative sechs Projekte in Sidamerika
und Afrika. Bis 2013 werden 20.000
Kaffeefarmer direkt und etwa 100.000
indirekt von den Mapnahmen profitiert
haben, so die Prognose der ICP.

Uber die Zusammenarbeit mit Standard-
organisationen und eigene Mapnahmen

in den Ursprungslandern hinaus koope-
rieren wir gezielt mit verschiedenen
Akteuren des Kaffeesektors. Denn nur,
wenn alle Akteure aus der Branche, aus
Politik, Verbanden und Gewerkschaften,
aus dem zivilgesellschaftlichen Umfeld
und aus der Wirtschaft zusammenarbei-
ten, kann es gelingen, die weltweit rund
25 Millionen Kaffeefarmer zu erreichen
und flr Nachhaltigkeit zu begeistern.
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Daher bringen wir uns mit unserem Know-
how derzeit bei zwei aus unserer Sicht
besonders wichtigen Initiativen ein.

Tchibo ist Mitgriinder der IDH-
Handelsinitiative fiir nachhaltige
Kaffeeproduktion

Das Dach bildet die staatlich finanzierte
Organisation zur Férderung nachhaltigen
Handels in den Niederlanden Initiatief
Duurzame Handel (IDH) - auf Deutsch:
Initiative flr nachhaltigen Handel. Ge-
meinsam mit weiteren Unternehmen
arbeiten wir an einem Programm zum
nachhaltigen Anbau von Mengenkaffees.
Ziel ist es, neben der Kaffeeindustrie
nationale Regierungen, Nichtregierungs-
organisationen und Gewerkschaften
einzubeziehen, um gemeinsam bis 2015
den Anteil der nachhaltigen Kaffeepro-
duktion weltweit von derzeit ca. acht
auf 25% zu erhéhen. Damit kénnen
rund 4,3 Millionen Kaffeefarmer erreicht
werden. Eine effizientere Zusammen-
arbeit der Standardorganisationen,

Zieleabgleich 2011

Ziel

Projektebene

Abschluss des Smartsource-Projekts in Kenia mit dem [ )
Ziel der Zertifizierung, um ab Ende 2011 wieder min-

bessere Finanzierungsmaoglichkeiten,
Anpassungsoptionen an die klimatischen
Veranderungen sowie Unterstitzung

bei der Entwicklung zukunftsorientierter
Marktstrategien sind die zentralen Aufga-
benstellungen.

Vielversprechende Entwicklung in der
Initiative Coffee & Climate

Wir beteiligen uns dariber hinaus an der
Initiative Coffee & Climate. Dort werden
insbesondere die Ursachen und die
bereits eingetroffenen oder absehbaren
Folgen des Klimawandels fiir den Roh-
kaffeeanbau in den fir den Kaffeesektor
wichtigen Anbauregionen untersucht.
Das Programm baut auf den Erfahrungen
auf, die bereits in anderen Projekten,
wie zum Beispiel dem Kenia-Klimaprojekt
Sangana PPP, gemacht wurden. Die
Initiative wurde im Sommer 2011 gegriin-
det. Ihr gehoren weitere internationale
Kaffeeunternehmen sowie Entwicklungs-
organisationen an. In den vier Pilot-
regionen Brasilien, Vietnam, Tansania

Status quo Kommentar
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und Guatemala unterstitzen wir die
Kaffeefarmer vor allem dabei, Lésungen
zu entwickeln, wie sie sich auf nicht
mehr abwendbare Folgen des Klimawan-
dels einstellen und ihren eigenen Beitrag
zum Klimawandel reduzieren kdnnen.

Inzwischen liegen erste Ergebnisse

und zahlreiche nitzliche Best-Practice-
Beispiele vor. Fur die teilnehmenden
Pilotlander sind Berichte mit Szenarien
zu den jeweiligen Auswirkungen des
Klimawandels entstanden. Mehr Informa-
tionen unter www.coffeeandclimate.org.

Unsere Zusammenarbeit mit Standard-
organisationen, unser Engagement in
Brancheninitiativen sowie unsere eigenen
Mafnahmen vor Ort in den Ursprungs-
ldndern dienen einem klaren Ziel: Wir
haben uns auf den Weg gemacht, kiinftig
ausschlieflich Kaffees anzubieten, die
aus nachhaltigem Anbau stammen. Diesen
Weg werden wir auch 2012 konsequent
weitergehen.

Das Projekt wurde erfolgreich abgeschlossen. Der Privat
Kaffee African Blue trdgt seit Mitte September 2011

destens 30 % Rainforest Alliance Certified™ Qualitaten
fir den Privat Kaffee African Blue einsetzen zu kdnnen.
Dies musste seit 2009 ausgesetzt werden, da die ent-
sprechenden Mengen nicht verfligbar waren.

Abschluss der zwei noch laufenden Smartsource-Pro-
jekte in Guatemala mit dem Ziel der Zertifizierung. Ab
2012 soll der Privat Kaffee Guatemala Grande zu 100 %
in Rainforest Alliance Certified™ Qualitdt angeboten
werden. Der Anteil von bisher mindestens 30 % wird
damit auf 100 % gesteigert.

Beginn eines (weiteren) Smartsource-Projekts in Kenia
zum Ausbau des Anteils von Rainforest Alliance Certi-
fied™ Qualitaten mit dem Ziel, bis spatestens 2015 die afri-
kanischen Rohkaffeeurspriinge vollstandig umzustellen.

Beginn eines Smartsource-Projekts in Vietnam zum
Ausbau des Anteils an nach 4C validierten Qualitaten
mit dem Ziel, das bend&tigte Rohkaffeevolumen fir den
vollstandigen Wechsel konventioneller auf nachhaltige
Rohkaffeequalitaten zu generieren.

(O ziel nochnicht erfiillt q Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

wieder das Siegel der Rainforest Alliance: Mindestens
30% des Kaffees stammen von Rainforest Alliance
zertifizierten Farmern.

Die Projekte wurden erfolgreich abgeschlossen und
eine Zertifizierung der Kaffeefarmen erreicht. Seit Ende
Mai 2012 wird der Privat Kaffee Guatemala Grande
zu100 % in Rainforest Alliance Certified™ Qualitat
angeboten.

Von September 2011 bis Februar 2012 wurden finf wei-
tere Kooperativen am Mount Kenya nach den Vorgaben
der Rainforest Alliance zertifiziert.

Von Oktober 2011 bis Februar 2012 wurden rund 1.700
Kaffeefarmer in den vietnamesischen Provinzen von
Dak Lak und Dak Nong geschult und erfolgreich gemap
dem 4C-Standard verifiziert.
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Zieleabgleich 2011

Ziel Status quo
Produktebene

Umstellung auf 100 % zertifiziert nachhaltige Kaffee- [ ]
qualitdten im Cafissimo-Sortiment.

Umstellung des Privat Kaffee-Ursprungssortiments [ )

auf 100 % Rainforest Alliance Certified™ Qualitat. Bei
African Blue, Vulkan-Bohnen und Perl-Bohnen werden
aufgrund der fehlenden Verfligbarkeit zertifizierten
afrikanischen Rohkaffees zundchst mindestens 30 %
Rainforest Alliance Certified™ Qualitaten eingesetzt.

O Ziel noch nicht erfillt @ Ziel teilweise erfillt . Ziel vollstandig erfillt

Ziele 2012

Projektebene

Beginn eines Smartsource-Projekts in Papua-Neuguinea zur
Sicherung der nachhaltigen Rohkaffeequalitat. Die Farmer sollen
bei der Erlangung der 4C-Verifizierung unterstitzt werden, das
Projekt ist auf fiinf Jahre angelegt.

Beginn eines weiteren Smartsource-Projekts in Kolumbien zur
Sicherung der zertifiziert nachhaltigen Rohkaffeequalitat. Die
Farmer sollen bei der Erlangung der Zertifizierung nach Rain-
forest Alliance unterstitzt werden, das Projekt ist auf drei
Jahre angelegt.

Sukzessive Implementierung des IDH Coffee Program zur
Erh6hung der weltweiten nachhaltigen Rohkaffeeproduktion
von derzeit acht auf 25 % bis 2015. Damit deutliche Erho-
hung der Verfligbarkeit nachhaltiger Rohkaffees am Markt im
Bereich der Mengenkaffees.

Fortflihrung des Smartsource-Projekts in Kenia zum Ausbau des
Anteils von Rainforest Alliance Certified™ Qualitdten mit dem
Ziel, bis spatestens 2015 die afrikanischen Rohkaffeeurspriinge
vollsténdig umzustellen.
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Kommentar

Die Umstellung ist erfolgt.

Die Umstellung ist erfolgt.

Fortfiihrung des Smartsource-Projekts in Vietnam zum
Ausbau des Anteils an nach 4C validierten Qualitdten mit dem
Ziel, nach und nach das benétigte Rohkaffeevolumen fir den
vollstdndigen Wechsel konventioneller auf nachhaltige Roh-
kaffeequalitdten bei Robusta-Kaffees zu generieren.

Weiterflihrung des ,,Stepping up“-Projekts in Kolumbien zum
Ausbau des Anteils an UTZ-Certified-Qualitaten. Den Farmern
soll die Zertifizierung nach diesem Standard ermdglicht
werden.

Produktebene

+ Abdem dritten Quartal 2012 Umstellung der Privat Kaffee-

Ursprungssorte African Blue von 30 auf 100 % Rainforest
Alliance Certified™ Qualitat.

+ Abschluss der Umstellung aller Cafissimo-Kaffeesorten auf

100 % zertifizierte Qualitdten und entsprechende Kommu-
nikation an den Kunden.
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Verantwortung
in der Lieferkette
Gebrauchsartikel

Nachhaltigkeit ist integraler Bestandteil
der Tchibo Unternehmensstrategie. Tchibo
verfolgt dabei ein klares Ziel: eine zu 100 %

nachhaltige Geschaftstatigkeit. Im Hinblick

auf die Lieferkette Gebrauchsartikel setzt
sich Tchibo deshalb in den Produktions-
statten fiir die Einhaltung von Sozial- und
Umweltstandards ein.

Menschen im Mittelpunkt

Wie Tchibo verantwortungsvolles Wirtschaften in sein Kerngeschaft integriert.

Als global agierendes Unternehmen
bekennen wir uns zu unserer Verantwor-
tung und setzen uns in den Produktions-
ldndern unserer Gebrauchsartikel fir die
Einhaltung sozialer und 6kologischer
Standards ein. Wir sind der Uberzeugung,
dass unternehmerischer Erfolg insbe-
sondere in Entwicklungs- und Schwellen-
Idndern nicht zu Lasten von Mensch und
Umwelt gehen darf. Unser Ziel ist, dauer-
hafte Verbesserungen von Arbeitsbe-
dingungen auf Fabrikebene zu erreichen.
Wir wollen deshalb so schnell wie még-
lich alle unsere strategisch wichtigen
Produktionsstdtten in das Qualifizie-
rungsprogramm WE (Worldwide Enhan-
cement of Social Quality) einbeziehen.
Dariber hinaus werden wir durch den
intensiven Austausch mit relevanten
Stakeholdern innovative Lésungsmodelle
flr eine Sicherstellung von Gewerkschafts-
und Tarifverhandlungsfreiheit sowie von
existenzsichernden L6hnen flr Beschdaf-
tigte in den asiatischen Markten entwickeln
und erproben.

Um unsere Ziele zu erreichen, haben
wir im Jahr 2011 bereits bestehende
Mafnahmen wie die Qualifizierung von
Lieferanten tGber das WE Programm
oder aktive Mitgliedschaften in Multi-

Stakeholder-Initiativen weitergefthrt.
Unterstitzend haben wir wichtige
strategische Weichenstellungen wie
konzerninterne Umstrukturierungen
oder eine Neuausrichtung unserer
Einkaufsstrategie vorgenommen.

Organisatorische und strategische
Verankerung im Einkauf

Die Implementierung von Sozialstandards
in der Zulieferkette von Gebrauchs-
artikeln war seit Ende 2005 dem Direk-
tionsbereich Unternehmensverantwortung
zugeordnet. Mit der fortgeschrittenen
Reife unserer Programme, insbesondere
unseres Qualifizierungsprogramms WE,
haben wir uns dazu entschlossen, sie in
den Geschaftsbereich Consumer Goods
zu integrieren. Durch die neue Abteilung
Vendor Relations sind die Bereiche Um-
welt- und Sozialstandards damit direkt
im Kerngeschaft verankert. Die Uberge-
ordnete Strategie und das Controlling
werden weiterhin vom Direktionsbereich
Unternehmensverantwortung betreut.

Mit der neuen Abteilung Vendor Relations
intensivieren wir die Zusammenarbeit
mit unseren Produzenten und Lieferanten:
Wir setzen noch starker auf partner-

schaftliche Einkaufsbeziehungen. Denn
wir sind Uberzeugt, dass ein vertrauens-
bildender und effizienter Dialog mit
allen Beteiligten die Grundvoraussetzung
fUr die Erarbeitung praktikabler Lésungs-
ansatze ist. So verbessern wir Umwelt-
und Sozialstandards sowie die Produk-
tionseffizienz und sichern gleichzeitig
unseren unternehmerischen Erfolg.

Neue Einkaufsstrategie setzt verstarkt
auf langfristige Partnerschaften

Um unsere Wettbewerbsfahigkeit zu
sichern und gleichzeitig unserer Ver-
antwortung in der Lieferkette gerecht
zu werden, haben wir auch unsere
Einkaufsstrategie im Jahr 2011 neu aus-
gerichtet. Mehr Direktgeschaft und
weniger Produktionsstatten sowie der
gleichzeitige Ausbau strategischer
Partnerschaften sind der Schlissel zur
Sicherung von Produktionskapazitaten
auf hohem Qualitatsniveau. Wahrend
wir 2010 bei zirka 930 Produzenten
eingekauft haben, waren es 2011 nur
noch 809 Lieferanten. In den kommen-
den Jahren wird diese Zahl sozialver-
traglich weiter abnehmen.
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Eine Einkaufsstrategie, die starker auf
stabile Partnerschaften und Kontinui-
tat setzt, gewdhrt mehr Sicherheit und
Transparenz in der Frage, wo und unter
welchen Bedingungen unsere Waren
gefertigt werden. Auperdem kénnen
wir intensiver mit unseren Lieferanten
zusammenarbeiten, um nachhaltige
Verbesserungen in den Bereichen Sozial-,
Umwelt- und Qualitatsstandards zu
bewirken. Dies starkt nicht nur unsere
Wettbewerbsfahigkeit, sondern auch
die unserer Lieferanten.

Uberarbeitung des Social Code
of Conduct (SCoC)

Seit 2006 definiert unser SCoC Mindest-
anforderungen an Arbeitsbedingungen

in den Produktionsstatten unserer Ge-
brauchsartikel. Als Vertragsbestandteil
ist dieser Verhaltenskodex verpflichtend
fur alle Lieferanten und andere Geschafts-
partner und regelt grundlegende Rechte
fur Beschaftigte. Im SCoC sind wichtige
Grundsatze und Verbote verankert,
etwa hinsichtlich Zwangs- und Kinderar-
beit, Diskriminierung oder Arbeitszeiten.

2011 haben wir diesen Kodex um Umwelt-
belange wie zum Beispiel Energieeffizienz
erweitert. Die Regeln zur Kinder- und
Jugendarbeit wurden konkretisiert.
Auch fordern wir von unseren Geschafts-
partnern, sich proaktiv fir die Gewerk-
schafts- und Tarifverhandlungsfreiheit
einzusetzen. Hierzu haben wir 2011 in
Bangladesch einen Vermittiungsprozess
begleitet, um eine Vertrauensbasis

Stand der Auditierung bzw. Zertifizierung der fiir
Tchibo arbeitenden Produzenten im Jahr 2011.

In Prozent

100 —

80 —

60 —

40 —

o]

M Social Code of Conduct unterzeichnet 100,0%
Il Produktionsstattenbeurteilung 792%
M Tchibo Social Audit 51,4%
SA8000 Zertifikat 3.0%
Andere anerkannte Audits 201%

(z.B. BSCI mit Ergebnis ,,gut")

zwischen den beteiligten Parteien zu
schaffen. Einbezogen waren neben den
Produzenten nationale Gewerkschaften,
Arbeitgeberverbdnde, Nichtregierungs-
organisationen, die internationaleDach-
gewerkschaft International Textile, Gar-
ment and Leather Workers' Federation
(ITGLWF) sowie Einkdufer von Tchibo.

Weniger und entsprechend
gezieltere Sozialaudits

Regelmdapige und unabhdngige Kon-
trollen sind ein gangiges Instrument,
um sicherzustellen, dass die Vorgaben
unseres SCoC umgesetzt werden. Wir
haben jedoch festgestellt, dass Uberprii-
fungsmapBnahmen im Rahmen von So-
zialaudits in wichtigen Bereichen keine
nachhaltigen Verbesserungen erzielen.
Audits als Monitoringinstrument stoffen
schnell an ihre Grenzen, sind Moment-
aufnahmen und decken nur gut sicht-
bare Verstdpe auf. Diskriminierungsfalle
oder andere Zuwiderhandlungen bleiben
auch deswegen unentdeckt, weil es vie-
len Beschaftigten schwerfallt, Fremden
daruber zu berichten. Daher haben wir
entschieden, weniger und entsprechend
gezieltere Sozialaudits durchzufihren.
2011 haben wir insgesamt 207 Prifungen
vorgenommen. Das ist gegenliber 2010
ein Rickgang um 53 %. Sozialaudits wer-
den wir kiinftig als Instrument bei der
Auswahl neuer Produzenten einsetzen,
bestehende Lieferanten werden in unser
Qualifizierungsprogramm WE einbezogen.

Ausweitung der Lieferanten-
qualifizierung im WE Programm

Um langfristige und nachhaltige Verbes-
serungen von Arbeitsbedingungen in
Produktionsstatten zu erreichen, setzen
wir bereits seit September 2007 auf
das Qualifizierungsprogramm WE. Mit
diesem Programm bringen wir Manager
und Beschaftigte aus den Betrieben und
unsere Einkdufer an einen Tisch, um
gemeinsam Ldsungen zu erarbeiten, wie
Arbeitsbedingungen verbessert werden
kénnen. Aufgrund der positiven Erfah-
rungen in der Pilotphase haben wir uns
entschieden, das Programm auf alle
wichtigen Produzenten auszudehnen
und um wirtschaftliche Aspekte wie die
Produktivitatssteigerung zu erganzen.

Bis Ende 2011 waren bereits 115 unserer
strategisch wichtigen Lieferanten
eingebunden, 75 von ihnen befanden
sich zum Jahresende in der laufenden
WE Qualifizierung in Bangladesch und
China, wo wir 27 neue Produzenten
gewinnen konnten. Langfristig wollen
wir alle unsere Produktionsstatten in
das Qualifizierungsprogramm einbezie-
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hen. Flankierend haben wir das Programm
in Kooperation mit der Deutschen Gesell-
schaft fir Internationale Zusammenarbeit
(GIZ) bei anderen Unternehmen und Multi-
Stakeholder-Initiativen vorgestellt und
sind offen flir Kooperationen und die Griin-
dung einer Plattform, um den Ansatz
einem breiteren Publikum vorzustellen.

Im Mittelpunkt des Qualifizierungsprogramms
WE steht Dialog auf Augenhdhe. In Workshops
und bei Betriebsbesuchen werden gemeinsam
Losungen fir Herausforderungen im Bereich
Sozialstandards entwickelt.

Im Fokus:
existenzsichernde L6hne

Besonderes Augenmerk richten wir auf
das Thema Lohnpolitik. Wir nehmen uns
der Herausforderung der Zahlung von
existenzsichernden Léhnen (,living
wages”) in der Lieferkette mit einem
ganzheitlichen Ansatz an. Eine besonde-
re Bedeutung kommt dabei der Zusam-
menarbeit mit anderen Stakeholdern zu.
Denn nur gemeinsam lassen sich etwa
in Multi-Stakeholder-Initiativen Lésungen
fur Herausforderungen entwickeln, die
wir als einzelnes Unternehmen nicht be-
waltigen kénnen. So haben wir uns aktiv
an der Planung einer Veranstaltung des
Runden Tisches Verhaltenskodizes fur
das Frihjahr 2012 beteiligt, an dem unter
anderem Vertreter der Kampagne Asia
Floor Wage (AFW) teilgenommen haben.
Gemeinsam arbeiten wir weiter an dem
Ziel, eine internationale gesetzliche Har-
monisierung unter gleichen Wettbewerbs-
bedingungen zu erreichen.

Wissenstransfer unterstiitzt
ganzheitlichen Ansatz

Vor diesem Hintergrund untersuchen wir
seit 2011in einer internen Arbeitsgruppe,
welche Auswirkungen die Zahlung von
existenzsichernden Léhnen auf unsere
Einkaufspreise und unsere Position im
Wettbewerbsumfeld hatte. Wir haben
dazu unsere Lieferanten und Produzenten
befragt sowie externe Studien herange-
zogen. Alle Erkenntnisse flieBen in unsere
Arbeit in Multi-Stakeholder-Initiativen
sowie in das WE Programm ein. Hier sam-
meln wir wiederum Erfahrungen, wie
auch auf Fabrikebene die Léhne ange-
hoben werden kdnnen.
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Wir haben uns auf den Weg gemacht, um
deutliche Verbesserungen von Arbeits-
bedingungen auf Fabrikebene zu erzielen:
durch eine Neuausrichtung im Einkauf
sowie durch ausgeweitete Qualifizierungs-

mafnahmen flr unsere Lieferanten. Es
wird in Zukunft noch mehr als bisher dar-
auf ankommen, den intensiven Dialog mit
anderen Akteuren in der Lieferkette zu
suchen und mit diesen zusammenzuarbei-
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ten. Denn Entwicklung ist nicht nachhaltig,
wenn sie zu Lasten elementarer Arbeits-
rechte in der weltweiten Produktion von
Konsumgditern fihrt.

Zieleabgleich 2011

Ziel

Rollout des WE Programms in die Wertschopfungskette:
75 strategische Lieferanten bzw. Produktionsstatten
befinden sich in der laufenden WE Qualifizierung in
Bangladesch und China.

Sozialmanagementsystem: Finalisierung des Konzepts
zu den Themen existenzsichernde L&hne und Heimarbeit.
Auf Initiative eines Wettbewerbers und gemeinsam mit
anderen Handelsunternehmen werden Filme tGber Brand-
schutz und Verhalten im Brandfall fir Beschaftigte und Ei-
gentlimer von Textilfabriken in Bangladesch produziert.
Diese werden im Rahmen von Sondertrainings in den
Produktionsstatten von Tchibo Lieferanten eingesetzt.

Status quo

Durchfiihrung eines Multi-Stakeholder-Prozesses mit [ )

dem Ziel, eine Vertrauensbasis fir Gewerkschafts- und
Tarifverhandlungsfreiheit in den Produktionsstatten in
Bangladesch zu schaffen. Dabei werden Produzenten,
nationale Gewerkschaften, Arbeitgeberverbande, Nicht-
regierungsorganisationen, die internationale Dachge-
werkschaft ITGLWF und Tchibo Einkdufer einbezogen.

Existenzsichernde Lohne: Bestandsaufnahme mdoglicher [ )

Auswirkungen auf Einkaufs- und Verkaufspreise,
Einkaufsmengen sowie die Position im Wettbewerbs-
umfeld im Falle von Lohnanpassungen an ein
existenzsicherndes Niveau.

(O ziel noch nicht erfiillt q Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

Ziele 2012

Weiterer Rollout des WE Programms in die Wertschdpfungs-
kette: 100 strategische Lieferanten bzw. Produktionsstatten
befinden sich in der laufenden WE Qualifizierung, die 40

bereits graduierten Produzenten befinden sich im Follow-up.

Ergebnis des gemeinsam mit der ITGLWF initiierten Vermitt-
lungsprozesses: Durchfiihrung erster Trainings mit Gewerk-
schaftsvertretern in ausgewdhlten Fabriken in Bangladesch.

Kommentar

Das WE Programm wurde wie geplant ausgeweitet.
Ende 2011 befanden sich 75 Lieferanten bzw.
Produktionsstatten in der WE Qualifizierung.

Zum Thema Heimarbeit ist 2011 ein Konzept fir Produ-
zenten in Indien entwickelt worden. Dieses wird im
Rahmen der WE Qualifizierungen im Jahr 2012 erprobt.

Die Filme Uber Brandschutz und Verhalten im Brand-
fall wurden produziert. Entsprechende Trainings
sind in der Vorbereitung. Die Durchfiihrung ist in
2012 vorgesehen.

Tchibo hat 2011 in enger Partnerschaft mit der ITGLWF
einen Vermittlungsprozess in Bangladesch initiiert. Es
wurden Vorbereitungen fir ein Konsultationstreffen
im Februar 2012 getroffen.

Eine interne Arbeitsgruppe analysiert seit 2011 mdgliche
Auswirkungen - ein entsprechendes Kalkulationsprojekt
wurde bereits abgeschlossen. Die gewonnenen Erkennt-
nisse flieBen in unsere Arbeit in Multi-Stakeholder-
Initiativen sowie in das WE Programm ein.

Existenzsichernde Léhne: aktive Beteiligung an tbergrei-
fenden Multi-Stakeholder-Initiativen fir eine wettbewerbs-
neutrale Anhebung der Mindestlohne auf ein existenz-
sicherndes Niveau.

Nachhaltigkeit auf Produkt- und Prozessebene bei
Mengenprodukten: Entwicklung eines Konzepts fir ein
Managementsystem.
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Flur unsere Kunden

Auf dem Weg zu einer Marke, die auch fir
Nachhaltigkeit steht, will Tchibo das Ver-
trauen seiner Kunden weiter starken.
Hierfiir sind - neben einer kontinuierlichen
Ausweitung des Angebots an nachhaltigen
Produkten - entsprechende Verbesserungen
in der Kommunikation und bei den Service-

leistungen unverzichtbar.

Die Kraft unserer Marke

Wie Tchibo seinen Kunden im Wettbewerb mit anderen mehr bieten will.

Unser einzigartiges Geschdftsmodell be-
steht aus einer Kombination von héchster
Rostkaffeekompetenz, Kaffeegenuss in
unseren Kaffee Bars und dem wéchent-
lich wechselnden Angebot von Gebrauchs-
artikeln und Dienstleistungen. Mit jedem
Einkauf bestétigen unsere Kunden zugleich
auch unseren Leijtsatz ,Das gibt es nur
bei Tchibo". Die Herausforderung der Zu-
kunft ist es, diesem Anspruch immer
wieder gerecht zu werden und unsere
Kunden mit neuen Produkten zu (ber-
raschen.

Das Vertrauen unserer Kunden ist die
Grundlage unseres Erfolgs. Von ihm hangt
die Kraft unserer Marke ab. Deshalb ist
unser Handeln mapgeblich von der Frage
bestimmt, wie wir die Anspriiche unserer
Kunden heute und zuklnftig erfillen kon-
nen. Auch in den kommenden Jahren
werden wir daher alles daransetzen, das
Vertrauen unserer Kunden in die Marke
Tchibo zu starken: durch konsequente
Kundenorientierung, hdochste Produkt-
gualitdt und uneingeschrankten Verbrau-
cherschutz. Wir tauschen uns kontinu-
ierlich mit unseren Kunden aus, um uns
mit ihren Wiinschen auseinandersetzen
und unser Handeln so weit wie mdglich
darauf abstimmen zu kdnnen. Dazu

gehort neben einer Ausweitung des Ange-
bots an nachhaltigen Produkten auch eine
ehrliche und verstandliche Verbraucher-
kommunikation, die wir weiter ausbauen
wollen.

Ausbau der Kundenkommunikation:
Social Media

Im Jahr 2011 haben wir die Kommunikation
mit unseren Kunden vor allem im Bereich
Social Media verstarkt. So gehen wir bei-
spielsweise auf Facebook direkt auf unse-
re Kunden zu und laden sie zum Dialog
ein, um mehr Gber sie und ihre Bediirfnisse
zu erfahren. Zudem wollen wir zum Aus-
tausch Uber unsere Produkte und Aktionen
anregen. Mit einem eigenen Blog errei-
chen wir seit Marz vergangenen Jahres
dariber hinaus Multiplikatoren wie an-
dere Blogger oder Journalisten, aber auch
Kunden. Durch die Kommentierung von
Beitrdgen entsteht ein konstruktiver Dia-
log zu verschiedenen Themen - von
Mode Uber Karriere bis zur Unternehmens-
verantwortung. Neben Geschichten rund
um den Kaffee bietet das neue Onlinean-
gebot auch spannende Einblicke in die
Tchibo Welt. Unter anderem aus diesem
Grund wurde unser Blog im Juli 2011 nur
vier Monate nach dem Start mit dem

OnlineStar 2011 in der Kategorie ,,Bester
Corporate-Blog" ausgezeichnet. Basis ist
eine Umfrage unter rund 280.000 Inter-
netnutzern. Abgerundet wird die Online-
kommunikation durch Twitter: Hier in-
formieren wir zu Produkten, nutzen die
Kommunikationsplattform zur Themen-
setzung und erreichen dabei bis zu
200.000 Nutzer.

Verbesserter Service vor Ort: neues
Filial- und Mdébelkonzept

Unsere Filialen sind die Leuchttirme
unserer Marke und unsere Visitenkarte
- und mafgeblich fir unseren geschaft-
lichen Erfolg. Die Zufriedenheit unserer
Kunden hat daher fiir uns héchste Prio-
ritdt. In unserer Unternehmensphilosophie
ist konsequente Kundenorientierung
dementsprechend der zentrale Mafstab
unseres Handelns. Wir legen Wert auf
einen herausragenden Service, an dem
wir ebenso wie an unseren Produkten
gemessen werden wollen. In unseren Fi-
lialen stehen wir in unmittelbarem Kon-
takt zu unseren Kunden. Gerade dort
kédnnen und wollen wir mit unserem Ser-
viceversprechen und unseren Service-
standards lGberzeugen. Umso wichtiger
ist es, den Dreiklang aus Réstkaffee,

Dieses PDF-Dokument informiert (iber unsere Manahmen und Ergebnisse im Jahr 2011 im Handlungsfeld

WWW.
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Kunden. Eine umfassende Darstellung unserer Herausforderungen, unseres strategischen Ansatzes
sowie unserer Manahmen innerhalb des Nachhaltigkeitsprogramms finden Sie im
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Kaffee Bar und Gebrauchsartikeln in den
Filialen angemessen zu prasentieren. Mit
einem neuen Konzept haben wir die Um-
setzung eines wichtigen Teilziels be-
gonnen: 100 Filialen bieten in 2012 einen
offenen Verkaufsraum in einer ansprech-
enden Holzoptik und mit einladend pra-
sentierter Ware sowie einem Sitzbereich
mit Tresen zum Verweilen. Der Moder-
nisierungsansatz ldasst unsere Herkunft
klar erkennen, setzt auf Langlebigkeit
und ist gleichzeitig kosteneffizient. Das
Prinzip lasst sich auch auf Kleinflachen
anwenden - nach dem , Tchibolino"-Kon-
zept sollen bis 2014 rund 200 Filialen
umgebaut werden. Zuklinftig erleichtert
der offene Raum auch hier das Gesprach
mit unseren Kunden. Alle Filialmitarbeiter
besuchen vor ihrem ersten Einsatz im
umgebauten Verkaufsbereich eine drei-
tdgige Schulung, um sich optimal auf
die neue Servicesituation vorzubereiten
und die eigene Beratungskompetenz

zu erhéhen.

Hohe Kundenzufriedenheit mit dem
Tchibo Kundenservice

Um unseren eigenen Ansprichen an
unseren Kundenservice gerecht zu wer-
den, reicht der Service vor Ort alleine
allerdings nicht aus. Auferhalb unserer
Filialen kimmert sich ein schneller und
unbirokratischer Kundenservice, der rund
um die Uhr telefonisch, per Mail oder
auch postalisch erreichbar ist, um die Wiin-
sche und Fragen unserer Kunden - mit
stetig zunehmender Anerkennung. Die
Zufriedenheit mit unserem Kundenser-
vice hat sich zwischen zwei Kundenbefra-
gungen im Sommer und im Spatherbst
2011 trotz eines bereits sehr hohen Aus-
gangswerts noch einmal deutlich ver-
bessert, insgesamt stieg der Kundenzu-
friedenheitsindex um sieben Prozent.
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Im Jahr 2011 konnte die Zufriedenheit mit dem
Tchibo Kundenservice erneut gesteigert werden.

Mit dieser positiven Resonanz honorieren
unsere Kunden insbesondere zwei Weiter-
entwicklungen im schriftlichen und tele-
fonischen Kundenkontakt: Um noch besser
auf die Bedurfnisse unserer Kunden ein-
gehen zu kdnnen, wurden die Mitarbeiter
in speziellen Schulungen auf die Anfor-
derungen vorbereitet - auper auf Freund-
lichkeit und Hoflichkeit lag hier der Fokus
auf der individuellen Betreuung des Kun-
den. Zudem haben wir die Kompetenzen
unserer Mitarbeiter im Kundenservice
weiter erhoht. Durch eine Optimierung

der zentralen Informationsplattform ist
es den Kundenbetreuern nun moglich,
schneller und gezielter alle fir das indi-
viduelle Kundenanliegen erforderlichen
Informationen zu erhalten und dement-
sprechend die Anfragen zlgiger und
effizienter zu bearbeiten. Diese Verbes-
serungen helfen unseren Kundenbe-
treuern, sich gut vorzubereiten. Das be-
deutet fir unsere Kunden auch eine
angenehmere Gesprdchssituation. Auch
kiinftig werden wir diejenigen befragen,
die uns am besten bewerten kénnen: un-
sere Kunden. Dadurch werden wir in der
Lage sein, deren Zufriedenheit weiter zu
verbessern.

Optimierte Logistik am Standort
Bremen fiir schnelleren Warenversand

Unser Warenversand wird schneller: Am
Logistikstandort Bremen investieren
wir zusammen mit unserem Partner, der
BLG Logistics Group, hierfir mehr als
40 Millionen Euro. Ab 2014 wird BLG auch
die Logistik unseres Onlinegeschafts
tibernehmen. Dazu sind umfangreiche
Investitionen in die Erweiterung beste-
hender Anlagen nétig, unter anderem in
neue Forderbricken und in ein Sortier-
gebdude sowie in den Ausbau der IT. Der
Umbau erfolgt wahrend des laufenden
Betriebs. Kunden werden dann zukinftig
ihre Waren einen Tag friher als bisher
bekommen und der Standort Bremen wird
langfristig gesichert.

Nachhaltigen Konsum durch umwelt-
und sozialvertrdgliche Produkte férdern

Wir wollen unseren Kunden nachhaltig
produzierte Kaffees und Gebrauchsarti-
kel, insbesondere Baumwoll- und Holz-
produkte, bieten. Hier sind wir bereits auf
einem guten Weg. Wir unterstitzen die
Umstellung von konventionell auf nach-
haltig, indem wir nachhaltig gewonnene
Rohstoffe nachfragen (mehr Informatio-
nenin den Kapiteln ,, Lieferkette Kaffee"
und ,Umwelt”). Im Rahmen unserer Akti-
vitdten haben wir in den Ursprungsre-
gionen der Rohstoffe unserer Produkte
flankierende Bildungsprojekte nach dem
Grundsatz ,Hilfe zur Selbsthilfe” initiiert
(Kapitel ,,Gesellschaftliches Engagement”).

Unser Engagement kann jedoch nur dann
erfolgreich sein, wenn unsere Kunden
die nachhaltigen Produkte als solche er-
kennen und nachfragen. Deshalb haben
wir unsere Anstrengungen fir eine kun-
dengerechte Verbraucherinformation
auch im Jahr 2011 weitergefihrt. Dies
beinhaltet insbesondere die noch deut-
lichere Kennzeichnung von nachhaltigen
Produkten, weiterfihrende Informatio-
nen auf unserer Verkaufsplattform www.
tchibo.de sowie eine starkere Vermark-
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tung in unseren Verkaufsflachen in den
Filialen und im Lebensmittelhandel. 2012
werden wir das Sortiment an nachhalti-
gen Produkten nicht nur weiter ausbauen,
sondern zugleich auch in eine besser
zugangliche und verstandliche Informa-
tion unserer Kunden investieren.

Nachhaltige Produkte in unserem
Sortiment:

+ Wir haben den Anteil von Kaffees, die im Jahr

2011 in unser Nachhaltigkeitskonzept einbe-
zogen sind, von zehn auf rund 13% gesteigert.
Dieser Anteil entspricht mindestens einem
der wichtigsten Nachhaltigkeitsstandards
(Rainforest Alliance, Fairtrade, Bio oder UTZ
Certified). Den Branchenstandard 4C (Common
Code for the Coffee Community) nutzen wir,
um die Kaffeefarmer zu organisieren und sie
an nachhaltigere Anbaumethoden heranzu-
flhren. Darlber hinaus hatten unsere Kunden
im Rahmen einer Sponsoringaktion fiir das
Tchibo Mount Kenya Project Gelegenheit, durch
den Kauf eines Pfunds Privat Kaffee im No-
vember und Dezember 2011 Selbsthilfeprojek-
te in Kenia direkt zu unterstitzen.

In Deutschland sind wir Marktfihrer bei zer-
tifiziert nachhaltigen Filterkaffees: Uber die
Halfte dieser 2011 von privaten Haushalten
konsumierten Kaffees stammt von uns. 2012
werden wir die Ursprungssorten unseres Pre-
miumrostkaffees, des Privat Kaffee-Sorti-
ments sowie Cafissimo-Kapselkaffees auf
100 % nachhaltige Qualitdten umstellen.

+ 2011 haben wir rund 3,4 Millionen Artikel aus

zertifiziert nachhaltiger Baumwolle verkauft.
Das entspricht einem Sortimentsanteil von
rund funf Prozent. 2012 werden lber 8,5
Millionen T-Shirts, Pullover, Hosen und Heim-
textilien flr uns produziert. Sie entsprechen
den Anforderungen der Standards Organic
Cotton (OC) und Cotton made in Africa (CmiA).

aus/mit nachhaltiger Baumwolle verkauft.

Die fur unsere Gartenmdobel verwendeten
Hartholzer entsprechen bereits zu100% den
Anforderungen des FSC® (Forest Steward-
ship Council). Im vergangenen Jahr haben
wir die Voraussetzungen fir die vollstandige
Umstellung unserer Magazinpapiere auf
FSC®-Qualitat geschaffen. 2012 sollen die
Blropapiere ebenfalls vollstdndig auf FSC®-
Qualitdt beziehungsweise auf Recyclat mit
blauem Umweltengel umgestellt werden.

+ In Kooperation mit dem Unternehmen Heinz

von Heiden haben wir klima- und umwelt-
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bewussten Kunden 2011 erstmals auch ener-
gieeffiziente Massivhduser mit 5-Sterne-
Bauherrenschutzbrief angeboten.

Tchibo ideas Hochschulkooperation
»Nachhaltiges Wohnen"

Rund um Haus und Haushalt ging es auch
bei der Tchibo ideas Hochschulkoopera-
tion mit der Hochschule Coburg. Von April
bis September 2011 entwickelten 16 Stu-
denten des Studiengangs , Integriertes
Produktdesign” neuartige Produkte fir
nachhaltiges Wohnen - von nachhaltigen
Mdbeln Gber Kiichenprodukte bis zu
Energiesparartikeln. Tchibo Mitarbeiter
aus dem Einkauf, dem Produkt- sowie
dem Qualitatsmanagement begleiteten
die Jungdesigner, die vollige Gestaltungs-
freiheit hatten. Die Innovationen sollten
sich dennoch als mengenfdhig erweisen,
zu unserem Phasenkonzept passen und
dariber hinaus bezahlbar sein. Von der
dritten Auflage der erfolgreichen Zusam-
menarbeit mit der Hochschule erhoffen
wir uns erneut eine Vielzahl kreativer
Ideen fir das Gebrauchsartikelsortiment
der Wochenwelt. Im Jahr 2012 werden
die besten Produktideen der Studenten
ihren Weg ins Sortiment finden.

Studenten der Hochschule Coburg gemeinsam
mit Tchibo Mitarbeitern.

Beteiligung an Dialogforen zu
nachhaltigem Konsum

Seit 2008 engagieren wir uns bei der Platt-
form Klimavertraglicher Konsum Deutsch-
land. Die Initiative will den themenbezo-
genen Austausch zwischen Wirtschaft,
Politik und Verbrauchern fordern und zur
Minderung von Treibhausgasemissionen
beitragen. Ursprung der Plattform war
das deutsche Pilotprojekt Product Car-

bon Footprint (PCF), in dem wir uns enga-
gierten. Zu diesem Zweck erarbeiteten
wir unter anderem den CO,-FuBabdruck
eines von der Rainforest Alliance zerti-
fizierten Kaffees aus Afrika sowie einer
in Asien gefertigten Sporttasche. Mit
ihrer Arbeit haben die Projektteilnehmer
wichtige Grundlagen fir die Bewertung
der Klimawirksamkeit von Produkten ge-
schaffen - und zur internationalen Har-
monisierung der PCF-Methodik beigetra-
gen. Seit Abschluss der Pilotphase wid-
men wir uns gemeinsam mit anderen Teil-
nehmern des PCF-Projekts weitergehen-
den Fragen. So ging es im Herbst 2011 im
Rahmen zweier von uns unterstutzter
Dialogforen um die Transparenz in Unter-
nehmen sowie die Kriterien der Bewer-
tung von Nachhaltigkeit und ihre Darstel-
lung im Web 2.0.

TransFair-Weltrekord und Fairtrade-
Town Hamburg

Einen Weltrekord gab es fir uns am Tag
des Kaffees 2011 bei einer Aktion, die wir
als Zeichen fir fairen Handel unterstutzt
haben: 500.000 Tassen Fairtrade-Kaffee
wurden am 30. September in Deutsch-
land im Rahmen der Aktion Kaffee.Pause.
Fair 2011 getrunken. Wir verkauften in
unseren Filialen allein 31.000 Tassen der
Kaffeespezialitaten. Der daflir benétigte
Rohkaffee stammt von Fairtrade-zertifi-
zierten Farmen.

Bereits seit Ende Mai 2011 ist Hamburg
offiziell die grofte Fairtrade-Stadt in
Deutschland. Hamburg gehért damit dem
exklusiven Zirkel der weltweit rund
1.000 Fairtrade-Stadte an. TransFair ver-
leiht diesen Titel fir zwei Jahre an
deutsche Kommunen, wenn diese bestimm-
te Kriterien fir fairen Handel erfillen.

An rund 1.000 Stellen missen in der Stadt
Fairtrade-Produkte verkauft werden.
Allein durch den Tchibo Coffee Service,
unseren Vertrieb im AuPBer-Haus-Bereich,
werden in rund 300 gastronomischen Ein-
richtungen Hamburgs Produkte der Fair-
trade-zertifizierten VISTA-Range einge-
setzt. Zu den Kunden zdhlen zahlreiche
Unternehmen und &ffentliche Einrichtun-
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gen. Zudem schenken wir in den Tchibo
Kaffee Bars unserer Filialen espressoba-
sierte Kaffeespezialitdten aus, die aus-
schlieflich mit Fairtrade-zertifizierten
Kaffeequalitaten zubereitet werden.

Auszeichnungen fiir nachhaltiges Wirt-
schaften und Vertrauenswiirdigkeit

Im September 2011 erhielten wir fir unser
Engagement die Auszeichnung ,Nach-
haltiges Einzelhandelsunternehmen 2011".
Unsere Initiativen zur nachhaltigen Ge-
schaftsfiihrung sind von der Verbraucher
Initiative e. V. in gleich zwei Kategorien
pramiert worden: mit Gold in der Katego-
rie ,, Textil” und mit Silber in der Katego-

rie ,Genussmittel (Kaffee)". Die Verbrau-
cher Initiative hatte im Frihsommer
Handelsunternehmen aus den Bereichen
Nahrungs- und Genussmittel, Textilien
und Schuhe, M6bel, Bau- und Heimwerker-
materialien, Informations- und Kommu-
nikationstechnologie sowie Gesundheit
und Kérperpflege unter die Lupe genom-
men. Unterstitzt wurde sie dabei vom re-
nommierten Freiburger Oko-Institut,
dass fir seine kritische und unabhangige
Arbeit bekannt ist. Geférdert wurde das
Projekt vom Bundesumweltministerium
und vom Umweltbundesamt.

Im gleichen Monat erhielten wir, bereits
zum finften Mal, die Auszeichnung ,,Most
Trusted Brand" der Zeitschrift Reader’s
Digest in der Kategorie , Kaffee/Tee" - ein
Beweis fur hochstes Verbraucherver-
trauen. Dieses Jahr wurde erstmals auch
eine Auszeichnung fur faire Produktions-
bedingungen verliehen. Dabei kam Tchibo
unter die fiinf besten Marken. Die jahr-
lich durchgeflihrte Studie Reader’s Digest
European Trusted Brands 2011 ist die
aktuell gropte europaweite Verbraucher-
untersuchung.

Diese Auszeichnungen sind fiir uns eine
wichtige Bestatigung unserer Arbeit -
und Ansporn, das Vertrauen unserer
Kunden in uns weiter zu starken.
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Zieleabgleich 2011

Zielsetzung

Kundenservice: Im Jahr 2011 wird auf nationaler und
internationaler Ebene eine systemische und regelhafte
Kundenzufriedenheitsbefragung etabliert. Daraus werden
Handlungsfelder und Mafnahmen abgeleitet.

Bestandsaufnahme der sogenannten First Contact
Solution Rate (FCSR) auf nationaler und internationaler
Ebene: Erreichen einer fallabschlieBenden Quote aller
Kundenanliegen von mindestens 90 % bereits im ersten
Kontakt.

Datenschutz: Ausbau des internationalen Datenschutz-
managementsystems und Einbeziehung der osteuropdi-
schen Vertriebsgesellschaften.

Einfihrung eines Onlineschulungsprogramms fir die
Mitarbeiter der Tchibo GmbH und der Tochtergesell-
schaften in Deutschland zur Sensibilisierung eines ver-
antwortungsvollen Umgangs mit personenbezogenen
Daten. Bis 2013 sollen alle Mitarbeiter das Programm
absolviert haben.

Vertrieb Filiale: Modernisierung unserer insgesamt
rund 800 Tchibo Filialen in Deutschland. Der Beginn des
Umbaus samtlicher Filialen in Deutschland ist fir 2012
geplant.

Entwicklung eines Schulungskonzepts mit dem Ziel,
die Beratungskompetenz unserer Filialmitarbeiter in
Deutschland auszubauen.

Kundendialog und -information: Etablierung und Nut-
zung ausgewahlter Social-Media-Plattformen, um einen
ehrlichen und konstruktiven Austausch mit interessier-
ten und kritischen Endverbrauchern zu férdern.

Ausbau der Kommunikation und Information der Kunden
- sowohl Uber Produkte, die unter nachhaltigen Bedin-
gungen hergestellt wurden, als auch tber wesentliche
Aktivitdaten von Tchibo im Bereich Nachhaltigkeit.

Status quo

(O Ziel noch nicht erfillt 4 Zielteilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfullt
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Kommentar

Im Sommer und Spatherbst 2011 wurde eine Befragung
zur Kundenzufriedenheit durchgefiihrt. Ein wesentliches
Ergebnis: Der Zufriedenheitsindex hat sich zwischen
den zwei Befragungen um sieben Prozent verbessert.

Die Initialmessung hat ergeben, dass Tchibo einen sehr
guten Wert von tber 90% bei der FCSR erreicht.

2011 wurden die Verantwortlichkeiten in den auslandi-
schen Tochtergesellschaften neu bestimmt. Auf Basis
der Konzerndatenschutzrichtlinie erfolgt regelmagig
ein Reporting, anhand dessen eine Einschdtzung des
jeweiligen Datenschutzniveaus mdéglich ist. In jeder
Tochtergesellschaft wurde ein Datenschutzkoordinator
nach dem deutschen Vorbild des betrieblichen Daten-
schutzbeauftragten installiert, so dass bereits die Vor-
gaben des Entwurfs der neuen EU-Datenschutzver-
ordnung erflllt werden.

Die Einfiihrung des geplanten Onlineschulungssystems
verzégert sich. Das bereits entwickelte Konzept soll
noch starker an die Prozesse von Tchibo angepasst
werden, um einen noch gréBeren Fachbezug fir die
Mitarbeiter herzustellen.

Das Konzept , Filiale 2010" wurde 2011 weitestgehend
finalisiert. Insgesamt 36 Filialen wurden im Jahr 2011
umgebaut. Dartiber hinaus wurde das , Tchibolino"-
Partnerkonzept weiterentwickelt.

Das Schulungskonzept wurde 2011 iiberarbeitet und
weiterentwickelt. Es zeichnet sich unter anderem
dadurch aus, dass die zentralen Schulungsbausteine
deutlich gestrafft wurden. Erste Pilottrainings wurden
im November und Dezember 2011 durchgefiihrt. Dar-
Uber hinaus wurde zum 1. Januar 2012 die Position des
Head of Training besetzt.

Im Jahr 2011 hat Tchibo die Kundenkommunikation im
Bereich Social Media deutlich ausgebaut: Neben einem
YouTube-Kanal und einem Twitter-Profil ist Tchibo seit
Mitte Marz 2011 auch im sozialen Netzwerk Facebook
prasent. Ein Unternehmensblog wurde 2011 ebenfalls
eingerichtet.

Fir die verbesserte Kommunikation und Information
Uber das nachhaltige Produktsortiment sowie tber
wesentliche Aktivitdten im Bereich Nachhaltigkeit
wurden die klassischen Kommunikationskandle (Fern-
sehen, Point of Sale, Verpackung, Tchibo Magazin)
sowie zusatzlich Internetplattformen (tchibo.de, Social
Media) verstarkt genutzt. Zudem wurde erstmals eine
Sponsoringaktivitat (Tchibo Mount Kenya Project) durch-
geflihrt, die eine aktive Einbindung des Kunden in
unser Nachhaltigkeitsengagement ermdglichte.




Ziele 2012

Umsetzung von Manahmen zur Verbesserung der Filial-
mitarbeiterkommunikation durch den Ausbau des Filialintra-
nets sowie die Etablierung eines Intranetforums, die den
Austausch zwischen Filialen und Zentrale erleichtern.

- Aufbau von Kompetenzen in den Geschaftsfeldern Kaffee

und Gebrauchsartikel durch innovative Schulungsmafnahmen.

Wiederaufnahme der Filialbefragungsrunde: Erfahrungen
der Mitarbeiter werden im Rahmen einer moderierten Ge-
sprachsrunde aktiv eingeholt, um Handlungsempfehlungen
fir die Zukunft abzuleiten.

Intensivierung der Mitarbeiterschulungen im Kundenservice
zur kontinuierlichen Verbesserung der Kundenbetreuung.
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- Jahrliche Evaluierung der Kundenzufriedenheit, um Ansatz-

punkte fir VerbesserungsmaBnahmen zu erhalten. Die
ndchste Befragung ist fir Ende 2012 vorgesehen.

- Sicherstellung einer transparenten und verstandlichen Kun-

denkommunikation am Point of Sale sowie Ausweitung der
Nutzung der Kommunikationsmdglichkeiten im Internet fir
eine effizientere Nachhaltigkeitskommunikation.

- Schaffung einer Intranetplattform zum Datenschutz

(allgemeine Informationen, Ansprechpartner, Formblatter,
Datenschutzhandbuch).

- Weiterentwicklung eines datenschutzkonformen Kunden-

bindungsmanagements.
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Umweltschutz bei
Tchibo

Eine wichtige Aufgabe auf dem Weg zu einer
100 % nachhaltigen Geschaftstatigkeit ist
der Umweltschutz. Der Schutz des Klimas
und das Bewahren natiirlicher Ressourcen
sowie der Artenvielfalt helfen Tchibo dabei,
das Geschaft auch in Zukunft so erfolgreich
zu betreiben wie bisher.

o
P |

Heute die Grundlagen fur das Geschaft
von morgen schaffen
Wie Tchibo Umweltschutz im Jahr 2011 in die Tat umgesetzt hat.

Bei Tchibo bezieht sich der Schutz der
Umwelt nicht nur auf die eigenen Stand-
orte, sondern erstreckt sich tiber die
gesamte Liefer- und Wertschépfungs-
kette der Geschéaftstatigkeit. Neben
Klimaschutz, Ressourcenschonung und

Emissionen in der Lieferkette und an
Standorten reduzieren

Im Jahr 2011 haben wir neben der Weiter-
entwicklung der Managementstrukturen
im Rahmen von LOTOS auch unsere

CO,-Emissionen durch den Transport von Tchibo
Produkten (2009-2011), ohne Mengenbereinigung.

In Tonnen

Bewahrung der Artenvielfalt konzent- Bilanzierungsmethodik verfeinert. So e =
rieren sich unsere Ma3inahmen auch auf tragen zum Beispiel eine bessere Daten-
Uibergeordnete Prozesse sowie auf unser lage und eine Weiterentwicklung der 90000 -
Produktsortiment. Im vergangenen Jahr Erfassungssystematik dazu bei, ein noch .
haben wir folgende Ma3nahmen umge- genaueres Bild zu zeichnen. Zudem |
setzt, um unsere Ziele zu erreichen. haben wir den Bilanzierungsprozess weiter 60.000

standardisiert und Emissionsfaktoren
Seit 2006 bilanzieren wir unsere trans- an veranderte Rahmenbedingungen
portbedingten CO,-Emissionen. Seitdem  angepasst. 30000 —
haben wir viel erreicht: Unter anderem
haben wir gemeinsam mit dem Bundes-  Weitere Verbesserungen bei der Redu-
umweltministerium und der Technischen zierung von CO,-Emissionen sind auch ¢ o
Universitdt Hamburg-Harburg das Klima- in Zukunft mdglich - allerdings nicht 2009 2010 zon
schutzprojekt LOTOS (Logistics towards im Alleingang. Daher engagieren wir uns = phozes B s
Sustainability) initiiert und unsere Trans- in sogenannten Multi-Stakeholder- Lkw 21780 19.463 17930
portwege und -mittel analysiert. Dank Organisationen, um den bestmdglichen B Seeschiff  60.352 7136 51212
Erkenntnissen aus dem LOTOS-Projekt Wissenstransfer und eine gemeinsame Binnensehif & = &
sowie der allgemeinen technischen Summe: 84.050 94.489  78.828

Entwicklung konnten wir unsere Emissi-
onswerte gegenliber dem Referenzjahr
2006 bislang um Uber 30 % reduzieren -
zum Beispiel durch effizientere Trans-
portprozesse und gebilindelte Waren-
sendungen. (siehe Grafik rechts)

Datenbasis zur Standardisierung zu ge-
wahrleisten. Auf Basis der bereits
bestehenden Mitgliedschaften - zum
Beispiel in der Arbeitsgruppe Nach-
haltigkeit der Logistikinitiative Hamburg
- wollen wir unsere Zusammenarbeit
mit anderen Akteuren ausweiten. Auch
in der Clean Cargo Working Group

* nicht in der Grafik beriicksichtigt

Der CO,-Anstieg im Jahr 2010 beruht auf einer deut-
lichen Zunahme der eingekauften und abverkauften

Produktmenge.

Geltungsbereich: Tchibo GmbH und Tochtergesell-

schaften in Deutschland

Dieses PDF-Dokument informiert (iber unsere Manahmen und Ergebnisse im Jahr 2011 im Handlungsfeld

WWW.

Umweltschutz. Eine umfassende Darstellung unserer Herausforderungen, unseres strategischen

Ansatzes sowie unserer Mafnahmen innerhalb des Nachhaltigkeitsprogramms finden Sie im
» Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2010.
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(CCWG) werden wir in Zukunft weitere
Reduktionsmapnahmen umsetzen. Die
CCWG ist Teil der Initiative Business for
Social Responsibility. Zu den Mitgliedern
der Arbeitsgruppe gehoéren zahlreiche
global agierende Handelsunternehmen,
die die 6kologischen und sozialen Aus-
wirkungen des weltweiten Warenaustau-
sches untersuchen und optimieren.

Auch an unseren eigenen Standorten
sind wir aktiv. Eines unserer Ziele fir
das vergangene Jahr war der Aufbau
und die Implementierung von Energie-
managementsystemen an drei Stand-
orten in Deutschland - in der Unterneh-
menszentrale in der Hamburger City
Nord, in den R&stereien sowie am Logis-
tikstandort Gallin. An diesen Standorten
sind die verantwortlichen Teams bereits
dabei, die Implementierung vorzuberei-
ten. Aufgrund umfangreicher Umbauar-
beiten verschiebt sich jedoch an den
genannten Standorten die Implementie-
rung auf 2012.

Klimaschutz durch emissionsdrmere
Fahrzeuge und Elektromobilitat

Mit aktuell durchschnittlich 127 g/km
verfligt die Fahrzeugflotte von Tchibo
Giber einen verbesserten CO,-Emissions-
wert. Die prinzipielle Umstellung des
AuBendienstfuhrparks auf verbrauchs-
arme Fahrzeuge wurde im Jahr 2011
zwar abgeschlossen, durch jeden zu-
kinftigen Neuwagen wird sich der
Emissionswert aber weiter verbessern.
Zusatzlich ist am 1. Januar 2012 eine
neue Einkaufsrichtlinie fir Dienstwagen
von Vorstdnden und Flihrungskreismit-
gliedern in Kraft getreten. Durch eine
jahrlich an den Stand der technischen
Entwicklung angepasste Schadstoffober-
grenze werden klimaschadigende Emis-
sionen reduziert.

Darlber hinaus unterstitzen wir Vorhaben
zur Erprobung alternativer Antriebstech-
nologien, etwa im Bereich Elektromobilitat.
Dazu hat das Bundesverkehrsministerium
ein umfassendes bundesweites Pilotprojekt
gestartet, um die Zukunftstechnologie im
Rahmen eines Wettbewerbs unter verschie-
denen Regionen zu férdern. Wir haben

die Bewerbung Hamburgs beim ,,Schaufen-
ster Elektromobilitat” unterstitzt und uns
mit unseren Erfahrungen eingebracht.
Unabhangig vom Ausgang der Bewerbung
werden wir das Hamburger Netzwerk
weiterhin unterstitzen.

Beteiligung an neuer Klimaschutz-
initiative des Handels

Gemeinsam mit sieben anderen grofien
deutschen Handels- und Markenunter-
nehmen haben wir unter dem Schirm

des AuBenhandelsverbandes AVE eine
branchenibergreifende Klimaschutz-
initiative auf den Weg gebracht, deren
offizieller Startschuss im Januar 2012
gefallen ist. Ziel der Carbon Performance
Improvement Initiative (CPI2) ist es, in
der Lieferkette von Importprodukten
jahrlich weltweit mehrere Millionen
Tonnen CO, einzusparen. Gefdrdert
wird das Projekt unter anderem vom
Bundesumweltministerium.

Novum bei diesem Managementinstru-
ment fir Produzenten vor allem in
Schwellen- und Entwicklungslandern:
Mit einem einfach zu handhabenden
Onlinetool bekommen Lieferanten ein
Instrument an die Hand, mit dem sie
ihren Energieverbrauch und eventuelle
Ineffizienzen selbstandig evaluieren
konnen. Auf dieser Basis erhalten sie
konkrete Handlungsempfehlungen
zum Energiesparen. Diese reichen von
einfachen, schnell und preiswert um-
setzbaren Mapnahmen bis hin zu komple-
xeren, mittel- und langfristigen Pro-
zessen. So wurde zum Beispiel in einer
Textilfabrik in China ein veralteter Boiler
zur Dampferzeugung fir Bligelstationen
durch eine moderne Version ersetzt.
Allein durch diese einfache Mafnahme
wird der Betrieb jahrlich 15 Tonnen
CO, einsparen. Neben der konkreten Ein-
sparung von CO, ist der Transfer von
Energiespar-Know-how ein wichtiger
Aspekt.

Anteil verkaufter Einheiten nach-
haltiger Baumwollprodukte stabil

Eines unserer erkldarten Ziele ist es, Res-
sourcen zu schonen - insbesondere die
in unseren Gebrauchsartikeln vielfach
verarbeiteten Rohmaterialien Baum-
wolle, Holz und Zellstoff. Bei nachhaltigen
Baumwollprodukten hatten wir uns fir
2011 zum Ziel gesetzt, trotz erheblcher
Preissteigerungen das Niveau des
Vorjahres an verkauften Einheiten zu
halten. Mit 3,39 Millionen verkauften
Einheiten, die den Nachhaltigkeits-
standards Organic Cotton (zertifiziert
nachhaltig) und Cotton made in Africa
(validiert nachhaltig) entsprechen, ist
uns das gelungen.

Tchibo unterstiitzt den umwelt- und sozialver-
traglichen Baumwollanbau: 3,39 Mio. Textilien
aus nachhaltig angebauter Baumwolle wurden
2011 verkauft.
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Erhohte Ressourcenschonung bei Holz
und Papier

Bereits 2008 haben wir mit Unterstut-
zung der Umweltstiftung WWF den
Standard Forest Tracing System (FTS)
entwickelt, um die Herkunft des von
uns eingesetzten Holzes zu Uberpriifen.
Im Jahr 2011 haben wir den FTS-Stan-
dard erstmals auf alle unsere Vollholz-
produkte angewendet. Dariiber hinaus
haben wir im Jahr 2011 insgesamt 39
FSC®-zertifizierte Artikel angeboten

- zehn mehr als 2010. Das Siegel des
Forest Stewardship Council garantiert,
dass die verwendeten Hélzer aus um-
welt- und sozialvertraglich bewirtschaf-
teten Wdldern stammen.

Die hohe FSC-Qualitat ist fir uns auch
der Mafstab im Umgang mit Papier und
Zellstoff. Wir haben 2011 die Voraus-
setzungen dafiir geschaffen, im Jahr
2012 wie geplant das Papier fir unsere
wochentlichen Magazine auf diesen
Standard umzustellen. Das gilt auch fur
weitere Werbemittel wie Versandhdillen,
Pilotmagazine oder Bestellscheine flr
den Onlineversand. Voraussetzungen
fir die Umstellung waren innerhalb der
Liefer- und Produktionskette unter
anderem die Zertifizierung von Drucke-
reien und die Rezertifizierung skandi-
navischer Forstbetriebe.

Ein weiterer Erfolg: Als Ergebnis einer
Unternehmensbefragung hat die Um-
weltstiftung WWF unser Engagement
fir den Wald gewdirdigt. In der Branche
der Versandhandler hat die Tchibo direct
GmbH die meisten Punkte bekommen,
unter anderem durch das Angebot FSC®-
zertifizierter Produkte. Trotz des ersten
Platzes haben wir nur 16,7 von 33 mo6g-
lichen Punkten erreicht - fiir uns Ansporn,
unser Engagement noch weiter auszu-
bauen.

Seit 2011 ist Tchibo auBerdem Mitglied
im Global Forest & Trade Network (GFTN)
des WWEF. Diese Initiative verfolgt das
Ziel, Holzprodukte aus glaubwiirdig
zertifizierten Quellen zu férdern und
illegalen Einschlag bzw. Holz aus uner-
winschten Quellen auszuschliefen.

Okologische Optimierung von Produkten
und Prozessen durch UmweltPlus

Im Bereich unserer Gebrauchsartikel
ist die recyclinggerechte und ressour-
censchonende Produktgestaltung eine
kontinuierliche Aufgabe, der wir uns
insbesondere mit unserem ganzheitlichen
Konzept UmweltPlus widmen. Dabei
handelt es sich um ein integriertes Manage-
mentsystem, das uns bei der Weiterent-
wicklung und Vermarktung 6kologisch
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wertiger Sortimente hilft. Ziel ist es,
im Jahr 2012 fir alle Produktgruppen
verbindliche Kriterien fir das interne
Qualitatshandbuch zu verabschieden
und die UmweltPlus-Vorgaben - wo
dies nicht bereits erfolgt ist - in die Tchibo
Qualitatsanforderungen vollstandig
zu integrieren.

Auf finf Entwicklungsstufen beschreibt
das UmweltPlus-Profil fur alle Produkt-
gruppen Anforderungen, um die jeweiligen
Produkte 6kologisch zu optimieren. Die
finf Stufen reichen von Basisanforde-
rungen tber die UmweltPlus-Stufen 1und
2 und die Kategorie ,,Top Performance"
bis zur Innovation. Dabei geht es auf der
Basisebene vor allem um die Einhaltung
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Tchibo-eigener Standards, die Gber die
gesetzlichen Vorschriften hinausgehen.
Die héheren Kategorien beinhalten noch
anspruchsvollere 6kologische und soziale
Aspekte wie zum Beispiel Zertifizierungen
nach FSC® (Forest Stewardship Council)
oder Organic Cotton. UmweltPlus ist ein
weiterer Schritt auf unserem Weg zu einem
100% nachhaltigen Sortiment.

Zieleabgleich 2011

Ziel
Klimaschutz

Klimaschutz beim Warentransport: Weiterentwicklung
der Roadmap zur Erreichung des CO,-Reduktionsziels
von 30 % bereits im Jahr 2012 (umsatz- und tonnage-
bereinigt).

Klimaschutz bei Geschaftsreisen: Abschluss der Um-
stellung des AuBendienstfuhrparks auf verbrauchs-
armere Fahrzeuge (unter anderem VW BlueMotion) und
dadurch Senkung des durchschnittlichen CO,-Flotten-
werts auf einen Wert von unter 130 g/km.

Energiemanagementsysteme: Aufbau und Implementie-

rung von Energiemanagementsystemen an drei Stand-

orten in Deutschland - in der Unternehmenszentrale in
der Hamburger City Nord, in den ROstereien sowie am
Logistikstandort Gallin.

Fortfihrung bestehender Projekte (zum Beispiel BIO-
NOS) sowie Implementierung neuer Projekte wie etwa
CPI2 (Carbon Performance Improvement Initiative) und
Coffee & Climate zur weiteren Optimierung der Klima-
vertraglichkeit der Tchibo Wertschopfungsketten.

Das CO,-Reduktionsziel von absolut 30 % wurde fir das

Die Umstellung des Aufendienstfuhrparks wurde im
Jahr 2011 erfolgreich abgeschlossen. Der durch-
schnittliche CO,-Flottenwert konnte auf zirka 127 g/km

Im Jahr 2011 wurden die Voraussetzungen fir die
Implementierung von Energiemanagementsystemen
geschaffen. Aufgrund von Umbauarbeiten ist die Imple-
mentierung auf das Jahr 2012 verschoben worden.

Status quo Kommentar
([ J
Jahr 2011 erreicht.
[ J
gesenkt werden.
q
q

(O Ziel nochnicht erfiilit q Ziel teilweise erfiilit @ Ziel vollstandig erfillt

+ Gemeinsam mit sieben anderen gropen deutschen
Handels- und Markenunternehmen hat Tchibo im
Januar 2012 unter dem Schirm des Aupenhandels-
verbandes AVE die industrielibergreifende Klima-
schutzinitiative Carbon Performance Improvement
Initiative (CPI2) gestartet.

- Auch im Jahr 2011 hat Tchibo seine Arbeit im Rahmen
der Initiative Coffee & Climate fortgesetzt und an der
Entwicklung von Methoden fiir die Anpassung der
Farmen an die Folgen des bereits eingetretenen
Klimawandels mitgewirkt.

- 2011 haben die beteiligten wissenschaftlichen Insti-
tute die theoretische Basis fiir das Projekt BIONOS
erarbeitet und konsolidiert. Die praktische Anwen-
dung ist fur das Jahr 2012 vorgesehen.
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Ziel Status quo

Ressourcen (Baumwolle, Holz und Zellstoff)

Trotz erheblicher Preissteigerungen bei Rohbaumwolle
kann das Niveau des Jahres 2010 von validiert bzw.
zertifiziert nachhaltigen Baumwollprodukten gehalten
werden: 3,39 Millionen verkaufte Einheiten von
Organic Cotton und Cotton made in Africa.

Aufbau eines eigenen Systems, zum Beispiel CTS
(Cotton Tracing System), fir mehr Transparenz im
Ursprung der Rohbaumwolle.

Weitere Spezifizierung des Leitziels zum Einsatz 6ko-
logisch und sozial vertraglicher Baumwolle.

Anwendung des FTS-Standards auf alle Holzprodukte.

Aufnahme in das Global Forest & Trade Network (GFTN)
des WWF (World Wide Fund For Nature).

Schaffung der Voraussetzungen fiir die vollstéandige
Umstellung der Magazinpapiere auf FSC®-Qualitat
(Forest Stewardship Council) und der Bliropapiere auf
Recyclat mit Blauem Engel im Jahr 2012.

Produkte und Prozesse

Finalisierung der Anforderungsprofile von Tchibo
UmweltPlus zur 6kologischen Optimierung unserer
sonstigen Produkte und Prozesse sowie Beginn der
Integration in die Tchibo Qualitatsanforderungen.

(O Ziel noch nicht erfiillt @ Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

Ziele 2012

Klimaschutz

+ Erarbeitung und Abstimmung eines umfassenden Klimaschutz-
konzeptes fir die Tchibo GmbH.

- Verabschiedung und Start der Implementierung des Klimaschutz-

konzeptes
Ressourcen (Baumwolle, Holz und Zellstoff)

- Baumwolle: Der fiir 2013 eingekaufte Anteil nachhaltiger

Baumwollartikel (Organic, Organic Blend, Cotton made in Africa,

Better Cotton Initiative u.a.) soll im Vergleich zum Jahr 2012

verdoppelt werden. Dazu strebt Tchibo auch die Mitgliedschaft in

der Better Cotton Initiative an.

+ Holz und Zellstoff: Die Umstellung des Magazinpapiers auf 100 % FSC-

Qualitat ist erfolgt. Die Vorbereitungen fir die Umstellung des Biro-
papiers (Geschaftsbdgen, Notizbldcke, Visitenkarten) sind getroffen.

Kommentar

Im Geschaftsjahr 2011 konnte der Anteil von validiert
bzw. zertifiziert nachhaltigen Baumwollprodukten des
Vorjahres gehalten werden. Nachhaltig angebaute
Baumwolle von Organic Cotton (zertifiziert nach dem
OE 100 Standard von Textile Exchange) und aus dem
Projekt Cotton made in Africa hatte damit im Jahr
2011 einen Anteil von rund 5% an unserem gesamten
Baumwollsortiment.

Im Jahr 2011 wurde eine Strategie fir die Implementie-
rung des CTS (Cotton Tracing System) entwickelt. Die

vollstandige Implementierung erfolgt bis zum Jahr 2015.

Das Leitziel zum Einsatz 6kologisch und sozial vertrag-
licher Baumwolle wurde weiter spezifiziert, indem
beispielsweise genauere Zielkorridore fir die unter-

schiedlichen Nachhaltigkeitsqualitaten definiert wurden.

Der FTS-Standard (Forest Tracing System) wird seit
2011 auf alle Vollholzprodukte angewendet.

Seit 2011 ist Tchibo Mitglied im Global Forest & Trade
Network (GFTN) des WWF.

Die Voraussetzungen fir die vollstandige Umstellung
von Magazin- und Blropapieren auf FSC®-Qualitat

bzw. auf Recyclat mit Blauem Engel wurden geschaffen.

Die Umstellung erfolgt im Laufe des Jahres 2012.

Im Jahr 2011 wurde ein umfassendes System mit
Anforderungsprofilen verabschiedet. 2012 werden die
UmweltPlus-Vorgaben vollstandig in die Tchibo Quali-
tatsanforderungen integriert.

- Aufbau und Implementierung eines Systems fur die Vorwarts- und
Rickwartsverfolgung von Papier- und Pappverpackungen von
Gebrauchsartikeln zur Schaffung von Transparenz und zum Aus-
schluss der Verwendung von Papier/Zellstoff aus Raubbau.

Produkte und Prozesse

+ Die 2011 verabschiedeten UmweltPlus-Kriterien sowie die
entsprechenden VermarktungsmaBnahmen sind in die Tchibo
Qualitatsanforderungen und Sortimente sowie deren Vermark-
tung vollstandig integriert.

- Das UmweltPlus-Managementsystem ist gemdaf dem Living-
Document-System implementiert und wird entsprechend
umgesetzt. Fir alle Produktgruppen wurden die UmweltPlus-
Basisanforderungen erarbeitet und abgestimmt.

+ Fur alle UmweltPlus-Produktgruppen wurden die UmweltPlus-
Kriterien (Stufe 1bis Innovation) entwickelt und abgestimmt,
inkl. Vermarktungsmafnahmen.

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2011 (Aktualisierung) | Umweltschutz bei Tchibo
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Leistungen fir
Mitarbeiter

Als Familienunternehmen haben wir eine
starke Unternehmenskultur. Dazu zahlen
die Vereinbarkeit von Beruf und Familie und
die Gesundheit unserer Mitarbeiter. Denn
gualifizierte, leidenschaftliche und einsatz-
bereite Mitarbeiter sind die Basis unseres
langfristigen Erfolgs.

Zusammenarbeit gemeinsam gestalten
Wie Tchibo seine Mitarbeiter fordert und motiviert.

Das Engagement, die Erfahrung und das
Know-how unserer Mitarbeiter tragen
zum Erfolg von Tchibo bei. Wir erwarten
von unseren Mitarbeitern eine hohe
Leistungsbereitschaft. Im Gegenzug Uber-
nehmen wir Verantwortung, denn wir
wollen, dass sie sich an ihrem Arbeitsplatz
wohlflihlen und gesund und motiviert
bleiben. Als verantwortungsvoller und
verldsslicher Arbeitgeber schaffen wir
fir alle Beschdftigten ein entsprechendes
Arbeitsumfeld. Wir sind familienfreund-
lich, bieten ein Programm zur Aus- und
Weiterbildung sowie zur beruflichen Ent-
wicklung und verfligen (ber ein betrieb-
liches Gesundheitsmanagement.

Als Familienunternehmen wiinschen wir
uns zufriedene, engagierte Mitarbeiter,
die einen offenen Umgang miteinander
pflegen und die Werte des Unternehmens
jederzeit nach innen und aupen vertre-
ten. Deshalb starken wir insbesondere
unsere Unternehmenskultur mit einer

Reihe von Mapnahmen. Die Férderung
eines offenen Dialogs ist uns dabei be-
sonders wichtig.

Mapnahme fiir eine starke Unterneh-
menskultur: DNA-Dialoge

Grundlage ist unser Selbstverstandnis,
die Tchibo DNA. Sie beschreibt die
Erfolgsfaktoren unserer einzigartigen
Marke. Neben unserer Unternehmens-
kultur sind das vor allem unsere Kaffee-
Expertise, unser Non Food-Konzept,
unser Vertriebssystem und unsere Ver-
marktung. Mit diesem besonderen
Profil starken wir das Vertrauen einer
breit gefacherten Kundschaft. Um
dieses Vertrauen weiter zu festigen und
auszubauen, haben wir mit der Verof-
fentlichung der Tchibo DNA Anfang 2011
einen ,,DNA-Dialog" durchgefihrt.

So waren im Frihjahr und Sommer 2011

alle Fihrungskrafte und ihre Teams auf-

gerufen, die Tchibo DNA unter Verwen-

dung von Leitfragen mit Leben zu fillen.

Fragen wie ,Welche Aspekte unserer
Unternehmenskultur empfinden wir so,
wie sie beschrieben sind?" oder ,Wo
sehen wir Unterschiede im taglichen Mit-
einander?" standen dabei im Mittelpunkt.

Die wesentlichen Ergebnisse: Es besteht
Konsens dariber, dass leidenschaftliche
Mitarbeiter das Unternehmen tragen und
Begeisterung fir Marke und Produkte
empfinden. Der Grofteil der Mitarbeiter
ist der Auffassung, dass sich unser Han-
deln an den Wiinschen unserer Kunden
orientieren sollte. AuBerdem werden die
Sozialleistungen des Unternehmens als
Teil einer besonderen Arbeitsumgebung
geschatzt. Doch sehen unsere Mitarbei-
ter auch Verbesserungspotenzial, zum
Beispiel hinsichtlich eines offenen und
ehrlichen Umgangs miteinander. Ebenso
werden ein leichterer Zugang zu Weiter-
bildungsmdoglichkeiten und weitere Maf3-
nahmen zur besseren Vereinbarkeit
von Beruf und Familie gewlinscht. Mit ei-
ner Reihe von Mainahmen haben wir
auf diese Ergebnisse reagiert.

Filihrungsdialoge fiir eine vertrauens-
vollere und transparentere
Zusammenarbeit

Wie entstehen Einsatzbereitschaft, Lei-
denschaft und Freude an der Arbeit?
Wichtige Faktoren sind die Flihrung durch
den Vorgesetzten sowie die Atmosphdre
im Team. Die Qualitat von Fiihrung und
Teamgeist ldasst sich nicht generell, son-
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dern nur im individuellen Zusammen-
spiel der Akteure beurteilen. Hier setzt
der Tchibo Fihrungsdialog an, den wir
2011 eingeflihrt haben. Er bestarkt und
unterstltzt Fihrungskrafte darin, sich
systematisch und regelmapig mit ihren
Mitarbeitern auszutauschen und prag-
matische Losungen zur Verbesserung
der Fihrung und zur Starkung der Zu-
sammenarbeit zu finden - ganz im Sinne
einer Kultur des Aufeinanderachtens.

Ausgangspunkt ist ein aus der Tchibo DNA
abgeleitetes Fiihrungsleitbild: Jeder Mit-
arbeiter bewertet anonym seine Flihrungs-
kraft anhand des Flihrungsleitbildes und
die Qualitat der Zusammenarbeit im Team.
Auch die Fihrungskraft selbst bewertet

sich und gibt eine Einschatzung zur Qua-

litat der Teamarbeit ab. Alle Beteiligten

arbeiten mit einem speziell hierfir ver-

fassten Handbuch, das verstéandlich und
anschaulich durch alle Phasen des Mei-
nungsbildungsprozesses fiihrt. Uber die
Ergebnisse wird eine moderierte Diskus-
sion geflihrt, an die sich bei Bedarf Maf-
nahmen zur Verbesserung anschliefen.

Mapnahmen zur besseren
Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Wir wollen bis 2013 die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie fir alle Tchibo Mitar-
beiter weiter optimieren - und damit eine
Rickmeldung aus dem DNA-Dialog auf-
greifen. Das qgilt fur die Betreuung von
Kindern und pflegebedirftigen Angehdo-
rigen, aber auch fir Gbergreifende Rege-
lungen bezliglich Arbeitsort und -zeit.

Als erstes Handelsunternehmen bundes-

weit wurden wir 2010 von der Stiftung
berufundfamilie gGmbH - eine Initiative
der Gemeinniltzigen Hertie-Stiftung - als
familienbewusstes Unternehmen zerti-
fiziert. Um fir unsere Mitarbeiter die
Vereinbarkeit von Berufsalltag und Fa-
milienleben noch weiter zu verbessern,
haben wir 2010 auf Basis mehrerer Work-
shops einen ,,Masterplan” erstellt.
Darin halten wir unsere Ziele sowie die
Mafnahmen, mit denen wir die Ziele
erreichen wollen, fest.

Wichtige Aufgaben sind zum Beispiel
die Verbesserung der Einsatzmdglich-
keiten nach der Elternzeit, der Ausbau
der bereits bestehenden Kinderbetreu-
ungsmaoglichkeiten und Regelungen zur
Arbeit im Home Office. Das Kinderbe-
treuungsangebot konnte 2011 von 33 auf
43 Platze ausgebaut und eine Unter-
nehmensregelung zum Thema Home Office
getroffen werden. Zudem wurde die Be-
triebsvereinbarung zur Durchfiihrung von
Teilzeitarbeit um einen Passus Uber die

Vereinbarkeit von Beruf und Familie er-

ganzt. Dartber hinaus haben wir das
Angebot des Servicedienstleisters pme

Familienservice unseren Filialmitarbeitern
bundesweit zuganglich gemacht und das
Ferienbetreuungsangebot um kidz play-
ground erganzt. Die Stadt Hamburg hat
das Kinderbetreuungskonzept von Tchibo
als vorbildlich bewertet und unsere Ak-
tivitdten in die Broschire ,,Kinderbetreu-
ung in Hamburg. Ein Ratgeber fir Unter-
nehmen.” Gbernommen.

Gropen Wert legen wir auch darauf, den
Kontakt zu unseren Mitarbeitern wah-
rend der Elternzeit nicht abreiffen zu
lassen und ihnen den Wiedereinstieg
zu erleichtern. So haben sie auch in der
Elternzeit Zugang zum Intranet und die
Méglichkeit zur Teilnahme an einem re-
gelmapig organisierten Stammtisch. Zur
Geburt ihres Kindes erhalten Mitarbeiter
ein Geschenk, zudem kdnnen sie ein
Patenmodell in Anspruch nehmen. Seit
2012 bekommen alle Rickkehrer aus
der Elternzeit zusatzlich ein Buch, das
die Welt von Tchibo insbesondere den
Kindern erklart.

Mit einer Intranetumfrage wollten wir
2011 in Erfahrung bringen, wie die neuen
Regelungen und Manahmen aufge-
nommen werden - knapp 400 Mitarbei-
ter nahmen an der Erhebung teil, mit
dem Ergebnis, dass mehr Informationen
Uber das Angebot zur Vereinbarkeit
von Beruf und Familie gewiinscht werden.
Daraufhin haben wir die Broschire ,,Un-
sere Extras fur Sie” konzipiert und via
Intranet allen Mitarbeitern zuganglich
gemacht.

In den ersten beiden Jahren nach der
Zertifizierung durch die Stiftung beruf-
undfamilie gGmbH werden neue Maf3-
nahmen eingefiihrt. Deren Evaluation
steht im Mittelpunkt des dritten Jahres:
2012/2013 soll eine unternehmensweite
Befragung der Mitarbeiter Aufschluss
Uber die allgemeine Zufriedenheit und
weiteren Handlungsbedarf geben.

Tchibo wurde 2010 von der Stiftung berufund-
familie gGmbH zertifiziert. Tchibo Pressesprecher
Arnd Liedtke und Staatssekretar Peter Hintze bei
der offiziellen Ubergabe.

Gesund und motiviert am Arbeitsplatz
- betriebliches Gesundheitsmanagement

Tchibo investiert in ein gesundheitsver-
tragliches Arbeitsumfeld. Unsere Mitar-
beiter und ihre Leistungsfahigkeit bilden
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die Basis unseres unternehmerischen
Erfolgs. Neben den bereits bestehenden
gesundheitssichernden Mafnahmen -
wie zum Beispiel eine ergonomische Ar-
beitsplatzgestaltung, eine ausgewogene
Betriebsverpflegung und gesundheits-
fordernde Sportangebote - wird nun mit
der Pravention von psychischen Belas-
tungen ein weiterer Baustein hinzuge-
figt. Zudem wurde eine neue Struktur
im Gesundheitsmanagement initiiert,

an der der Betriebsarzt und die Fachkraft
fur Arbeitssicherheit sowie die Bereiche
Human Resources, Unternehmensverant-
wortung und Unternehmenskommunika-
tion beteiligt sind. In ihrer jeweiligen Rolle
unterstitzen diese Akteure die Prozesse
und Mapnahmen des betrieblichen Gesund-
heitsmanagements.

Im Dezember 2011 haben wir Uber eine
grundlegende neue Struktur unseres
Gesundheitsmanagements entschieden:
Wir wollen gesundheitsférdernde Map-
nahmen zu einem ganzheitlichen Gesund-
heitsmanagementsystem ausbauen.
Die Implementierung wird 2012 beginnen.

Das Tchibo Freizeitzentrum ist Teil der betrieb-
lichen Gesundheitsforderung.

Investitionen in Aus- und Weiterbil-
dung sichern die Zukunft - des Unter-
nehmens und der Mitarbeiter

Motivierte und fahige Mitarbeiter sichern
die Zukunft des Unternehmens. Wir for-
dern mit zahlreichen Mafinahmen die Wei-
terbildung und berufliche Entwicklung
jedes Einzelnen. Eine gezielte und indivi-
duelle Mitarbeiterférderung ist fir uns
Bestandteil einer wertschatzenden Unter-
nehmenskultur. Ein wichtiger Schritt:
Anfang 2011 wurde der Bereich Human
Resources Development zur Starkung
der Personalentwicklung geschaffen.

Einen hohen Stellenwert hat bei uns die
Ausbildung. Unseren Auszubildenden
vermitteln wir eine optimale Grundlage
fur ihre berufliche Zukunft. Am 1. Sep-
tember 2011 waren 153 Auszubildende
bei uns beschaftigt, 110 in den Filialen
und 43 im Innendienst. Im Blickpunkt
auch des &ffentlichen Interesses stand
im vergangenen Jahr das Logistikzentrum
Gallin in Mecklenburg-Vorpommern. In
den vergangenen 15 Jahren haben wir
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hier unter dem Motto , Starken erken-
nen und fordern” 200 junge Menschen
vor allem zu Fachlageristen und Fach-
kraften fir Lagerlogistik ausgebildet.
Mit Erfolg: Die Bundesagentur fir Arbeit
wirdigte Ende 2011 die hervorragenden
Ausbildungsbedingungen des Logistik-
zentrums mit dem Zertifikat fir Nach-
wuchsférderung. 2011 haben hier weitere
elf Jugendliche ihre zwei- bis dreijahrige
Ausbildung begonnen.

Triathlon+1: unser neues Programm
fiir Fihrungskrafte

Ein besonderes Angebot im Rahmen der
Weiterentwicklung und zugleich ein
wichtiger Baustein der Tchibo DNA ist
das Fuhrungskrafteprogramm ,,Triath-
lon+1". Innerhalb eines Jahres durchlau-
fen der Vorstand und alle Mitglieder
des Flhrungskreises die drei Vertriebs-
bereiche Filiale, Depot und Tchibo direct
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(B2C) sowie den Coffee Service (B2B)
und erleben das operative Geschaft im
direkten Kontakt mit dem Kunden. Im
Sinne der Tchibo DNA geht es um Kun-
denorientierung und Wertschatzung der
Akteure an den unterschiedlichen Ver-
kaufspunkten. ,Nur vor Ort hat man den
wahren Blick", fasste einer der Vorstande
den Nutzen der Mapnahme zusammen.

Zieleabgleich 2011

Zielsetzung

Mitarbeiterengagement: Vorbereitung einer fiir 2012
vorgesehenen Mitarbeiterbefragung.

Einfihrung des Tchibo Fiihrungsdialogs, der Fiihrungs-
krafte darin unterstitzt, in einen systematischen Aus-
tausch mit ihren Mitarbeitern zu gehen und pragmati-
sche Losungen zur Verbesserung der Fihrung und zur
Starkung der Zusammenarbeit zu finden.

Arbeitsschutz: Wir werden ein Arbeitsschutzhandbuch
fir den Standort City Nord erstellen.

Ausbau zielgerichteter gesundheitsfordernder Mapnah-

men zur Entwicklung eines ganzheitlichen Gesundheits-
managementsystems bei Tchibo. Integration der Map-
nahmen zur Burn-out-Prophylaxe und Sensibilisierung
des Managements fiir dieses Krankheitsbild.

Beruf und Familie: Auch kiinftig werden berufstdtige
Eltern unterstitzt, zum Beispiel durch die Bereitstel-
lung zehn weiterer Kitapldtze in den umliegenden Kitas
der Vereinigung Hamburger Kindertagesstatten. Die
ersten Vermittlungen erfolgen ab Januar 2012. Die Ver-
einbarkeit von Beruf und Familie werden wir auch bei
der Betreuung pflegebediirftiger Angehdériger fir alle
Tchibo Mitarbeiter deutlich verbessern. Daflir werden
wir ein Konzept erarbeiten. Dieses beinhaltet wichtige
Informationen zum Thema Eldercare und zu den The-
men Vorsorgevollmacht, Patientenverfiigung, Pflege,
Jobsharing, Fiihrungspositionen in Teilzeit, AuBen-
dienst und Teilzeit.

Status quo

(O Ziel noch nicht erfiillt @ Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

Kommentar

Die Vorbereitungen sind getroffen, die Durchfliihrung
ist fir 2012/2013 geplant.

Der Fiihrungsdialog wurde 2011 erfolgreich eingefiihrt.
Ausgehend von einem aus der Tchibo DNA abgelei-
teten Leitbild bewerten Mitarbeiter anonym die Fiih-
rungskrafte und die Zusammenarbeit im Team. Die
Beteiligten fihren Uber die Ergebnisse einen Diskurs,
bei Bedarf schliefen sich MapBnahmen zur Verbesse-
rung an.

Die Konzeption des Arbeitsschutzhandbuches sowie
die Festlegung von Verantwortlichkeiten wurden 2011
abgeschlossen. Die Fertigstellung ist fir das dritte
Quartal 2012 geplant.

Im Dezember 2011 hat Tchibo Uber eine neue Struktur
im Gesundheitsmanagement entschieden, um ein
ganzheitliches und zielgruppengerechtes Gesundheits-
managementsystem zu etablieren. Mafnahmen zur
Burn-out-Prophylaxe sind integriert. Die Implementie-
rung wird 2012 beginnen.

2011 hat Tchibo eine Umfrage im Intranet (Stimmungs-
barometer) durchgefiihrt. Die Teilnehmer wiinschen
sich verbesserte Rickkehrmdglichkeiten aus der Eltern-
zeit, mehr Kitaplatze und verbindliche Regelungen
zum Thema Home Office. Ein Konzept wurde entwick-
elt, erste MaBnahmen bereits umgesetzt: Neue Betriebs-
vereinbarungen zu den Themen Home Office und
Durchflihrung der Teilzeitarbeit sind konzipiert und
mit Personalleitung und Betriebsrat abgestimmt
und verabschiedet. Eine Broschiire ,,Unsere Extras
fir Sie" informiert Gber die aktuellen Angebote, die
Tchibo Mitarbeiter in Anspruch nehmen kénnen.
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Zieleabgleich 2011

Zielsetzung Status quo

Teilzeit in Fihrungspositionen: Aufnahme des Themas
in eine Betriebsvereinbarung.

Sozialleistungen: Wir werden uns fir den Erhalt der
freiwilligen Sozialleistungen auch fur den Fall einer
Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation stark
machen.

Ein Konzept zur umfassenden Neuordnung der betrieb-
lichen Altersversorgung ist erarbeitet. 2012 erfolgt die
Entscheidung tber das Inkrafttreten.

O Ziel noch nicht erfillt @ Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

Ziele 2012

Vorbereitung der Evaluation von Angeboten zur Verein-
barkeit von Beruf und Familie. Eine unternehmensweite
Befragung der Mitarbeiter 2012/2013 soll Aufschluss Gber
die allgemeine Zufriedenheit und noch ausstehenden
Handlungsbedarf geben.

Ausbau der Serviceangebote fiir junge Familien sowie Map-

nahmen zu ,,Pflege - wenn Eltern dlter werden"” und Her-
ausforderungen im Gesundheitsmanagement.

Entscheidung zur Rezertifizierung durch die Stiftung
berufundfamilie gGmbH.
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Kommentar

Das Thema Teilzeit in Fiihrungspositionen wurde 2011 in
eine Betriebsvereinbarung aufgenommen.

Die freiwilligen Sozialleistungen konnten im Jahr 2011
aufrechterhalten werden.

Die Uberarbeitung des Rahmens und der Leistungen
der betrieblichen Altersvorsorge ist erfolgt. Ein Ent-
wurf flr ein neues Konzept wurde vorgelegt. Im Jahr
2012 erfolgt die Entscheidung iber die Umsetzung und
das Inkrafttreten.

Aufbau eines integrierten Talent Management zur Sicher-
stellung einer internen Nachfolgeplanung und der Nutzung
vorhandener Potenziale.

Festlegung und Umsetzung von Mapnahmen zu den Fokus-
themen Flihrungskrafteentwicklung sowie zum Employer
Branding im Rahmen der Aus- und Weiterbildungsmap-
nahmen.

Professionalisierung des Change Management mit der
zentralen Fragestellung ,Wie geht Tchibo in Zukunft mit
den sich immer schneller andernden Rahmenbedingun-
genum"?
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(I

Engagement

Tchibo engagiert sich in der Gesellschaft,

in der wir leben und arbeiten. Mit Mafnahmen
zur Berufs- und Bildungsférderung und durch
soziales Engagement iibernimmt Tchibo
Verantwortung und unterstiitzt Projekte
nach dem Grundsatz , Hilfe zur Selbsthilfe".

Investitionen in die Zukunft durch
~Hilfe zur Selbsthilfe'’-Projekte

Warum, wie und wo Tchibo andere unterstitzt.

Als aktives Mitglied der Gesellschaft ist
es fur uns selbstverstdndlich, Verant-
wortung zu Ubernehmen - auch und
besonders in den Ursprungsregionen
der flir viele unserer Produkte wichtigen
Rohstoffe. In den Regionen, in denen
Kaffee und Baumwolle angebaut werden,
ist der 6kologische und soziale Hand-
lungsbedarf hoch. Den Beschéftigten und
ihren Familien gilt - (ber unser nachhal-
tiges Kerngeschdft hinaus - deshalb
unsere besondere Aufmerksamkeit. Um
deren Lebensbedingungen zu verbessern,
férdern wir nicht nur bildungs- und be-
rufsorientierte Projekte nach dem Prinzip
. Hilfe zur Selbsthilfe”, sondern unterstdit-
zen auch die Gemeinschaften vor Ort. So
wollen wir im Rahmen unserer Aktivitdten
zur Umstellung von konventionellem auf
nachhaltigen Kaffee- und Baumwollan-
bau bis 2015 mindestens 20 flankierende
Bildungsprojekte initiieren.

Aber auch in unseren Kernvertriebsmark-
ten sind wir engagiert und setzen uns fir
verschiedene soziale Projekte ein. Grund-
satzlich gilt: Bei der Wahl aller Projekte,
die wir initiieren oder an denen wir uns
beteiligen, ist neben dem Handlungsbe-
darf auch die Nahe zu unserem Kernge-
schaft ein wichtiges Kriterium.

Bessere Lebensbedingungen durch
das Tchibo Mount Kenya Project

2011 haben wir das Tchibo Mount Kenya
Project ins Leben gerufen, um nach dem
,Hilfe zur Selbsthilfe"-Prinzip die Lebens-
situation der Familien der Kaffeefarmer
am Mount Kenya zu verbessern. Unser
Engagement in dem ostafrikanischen Land
hat bereits Tradition: Im Jahr 2009
haben wir zusammen mit Partnerorgani-
sationen begonnen, Kaffeefarmen

am Mount Kenya bei der Erlangung der
Rainforest-Alliance-Zertifizierung zu
unterstiitzen. Gemeinsam mit der Deut-
schen Gesellschaft fur Internationale
Zusammenarbeit (GIZ) und unserem Han-
delspartner ECOM Coffee haben wir
zudem eine Schulung der Bauern iber
die klimatischen Veranderungen und
deren Folgen fir den Rohkaffeeanbau
durchgefihrt.

Fir die Menschen am Mount Kenya ist der
Kaffeeanbau die wichtigste Einnahme-
guelle. Die wirtschaftliche wie soziale
Lage ist allerdings sehr instabil, die
Grundbedirfnisse der Menschen vor
Ort kdnnen nur unzureichend befriedigt
werden. Um diese Situation zu verbes-
sern, haben sich viele Bauern in Koope-

rativen zusammengeschlossen, so auch
in der Baragwi Farmers Cooperative
Society Limited (BFCS) mit 12.000
aktiven, zumeist im Kaffeeanbau tatigen
Mitgliedern. Die Frauen dieser Kooperative
haben begonnen, sich in Selbsthilfe-
gruppen zu organisieren und sich gegen-
seitig zu unterstitzen. Obwohl sie einen
Grofteil der Feldarbeit erledigen, sind
Frauen in Ostafrika hdufig von Entschei-
dungsprozessen ausgeschlossen und bei
der Verteilung der Einnahmen von ihren
Ehemdnnern abhdngig.

Hier setzt das Tchibo Mount Kenya
Project in der Baragwi-Kooperative an.
Gemeinsam mit den Frauenselbsthilfe-
gruppen haben wir vier Projektfelder
eruiert, in denen wir nun tGber 1.000
Farmerfrauen und deren Familien un-
terstitzen: Wir helfen beim Bau von
Wasserleitungen fir die dringend be-
notigte Wasserversorgung, stellen
den Frauen Schulungsmaterialien zur
Verfligung, organisieren Trainings
und Studienfahrten, helfen bei der Sicher-
stellung des Schulbesuchs von (Waisen-)
Kindern und sind bei der Anschaffung
von Nutzvieh und Materialien zum Bau
von Stdllen, Zaunen oder technischen
Anlagen behilflich. Durch diese ,, Hilfe
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zur Selbsthilfe” kénnen die Frauen ihre
wirtschaftlichen Kompetenzen ebenso
wie ihre Einkommensmaoglichkeiten
erweitern - und damit ihre Lebensbedin-
gungen verbessern, ihren Arbeitsalltag
erleichtern sowie das Wissen in ihren
Gemeinschaften teilen.

Das Tchibo Mount Kenya Project unterstitzt
Frauenselbsthilfegruppen der Baragwi-Koope-
rative in vier verschiedenen Projektfeldern.

Die Finanzierung unseres Engagements
haben wir in eine Sponsoringaktion ein-
gebettet, so dass auch unsere Kunden
mit dem Kauf eines Pfunds Privat Kaffee
zum Erfolg des Vorhabens beitragen
konnten. Im November und Dezember
2011 haben sie beim Kauf eines Pfunds
Privat Kaffee eine Gratiszugabe in Form
einer 55-Cent-Sonderbriefmarke fur

die Weihnachtspost erhalten. Im gleichen
Zeitraum haben wir 45 Cent pro verkauf-
ter 500-Gramm-Packung Privat Kaffee
an die vier Teilprojekte gespendet. Ins-
gesamt kamen durch die Aktion tber
630.000 Euro zusammen. Gemeinsam mit
unseren Projektpartnern ECOM Coffee
und Sustainable Management Services
setzen wir das Projekt in der Baragwi-
Kooperative bis zum ersten Quartal 2013
um und berichten im Internet auf einer
» Projekt-Website l[aufend tber die Fort-
schritte. Im Jahr 2012 werden wir zudem
in finf zusatzlichen Kooperativen weitere
Mapnahmen initiieren.

Kindertagesstatten fiir Kaffeefarmen
in Guatemala

Hochland-Arabica-Kaffee bester Quali-
tat beziehen wir unter anderem aus der
Gebirgslandschaft von Huehuetenango
in Guatemala. Bei der Unterstitzung der
Bauern zur Erlangung der Rainforest-
Alliance-Zertifizierung stiefen wir auf
ein Problem, fir das bisher im Kaffee-
sektor insgesamt noch keine Lésung
gefunden wurde: Wanderarbeiter ziehen
mit ihren Familien zur Erntezeit in die An-
bauregionen. Da fur ihre Kinder Betreu-
ungseinrichtungen fehlen, nehmen die
Wanderarbeiter sie mit zur Kaffeeernte
auf die Felder. Dort helfen die Kinder
auch bei der Arbeit. Nach Landesgesetz
ist sie als ,,gefdhrliche” Arbeit verboten,
wenn sie in Hanglage erfolgt. Gleiches
gilt, wenn die Arbeit zum Beispiel durch
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das Heben der Kaffeesacke als ,,schwere
Arbeit" zu bewerten ist. Ansonsten ist
leichte Mitarbeit der Kinder nach Landes-
gesetz und internationalen Vorschriften in
Grenzen erlaubt. Eine saubere Differen-
zierung im Alltag ist damit sehr schwierig.

Da die Erntezeit in der Regel langer dauert
als die Schulferien in ihren Heimatge-
meinden, verlieren die Kinder haufig im
Schulunterricht den Anschluss. In einer
umfangreichen, im Jahr 2010 durchge-
fihrten Machbarkeitsstudie konnten
wir belegen, dass Abhilfe geschaffen
werden kann. Gemeinsam mit Coffee
Care, einer gemeinnitzigen Organisa-
tion des heimischen Kaffeeexporteurs
UNITRADE, haben wir im Rahmen eines
Pilotprojekts wahrend der Erntezeit
drei Kindertagesstatten eingerichtet.

Das Projekt fut auf den drei Sdulen
Erndhrung, Gesundheit und Erziehung:
Die Kinder erhalten jeden Tag frisch
zubereitete vitaminreiche Vollwertkost
und ihr gesundheitlicher Zustand wird
durch medizinische Betreuer Uberwacht
und dokumentiert. Zur Sicherung der
sozialen und kulturellen Akzeptanz der
Erzieher durch die Eltern Gbernehmen
Frauen, die aus den gleichen ethnischen
Gruppen wie die Kinder stammen, die
altersgerechte Betreuung nach dem
Montessori-Prinzip. Altere Kinder er-
halten zudem Schulunterricht, so dass
nach der Rickkehr in ihre Heimat der
Schulanschluss gewahrleistet ist. Bis zum
Ende des Pilotprojekts im April 2012
haben die Eltern von rund 160 Kindern
das Angebot wochen- bis monatsweise
in Anspruch genommen.

Das Projekt beweist: Auch in scheinbar
aussichtslosen Fallen gibt es Losungen,
von denen alle Beteiligten profitieren
kénnen. Dieses Beispiel soll im wahrsten
Sinne des Wortes ,,Schule machen™.
Derzeit arbeiten wir an der Ausweitung
des Projekts. Leider hat eine 6ffentlich-
rechtliche Fernseh- und Rundfunkanstalt
in einer Reportage die Gesamtumstande
nur unzureichend bewertet. Wir brin-
gen in diesem Nachhaltigkeitsbericht
nochmals zum Ausdruck, dass wir jede
Form von Kinderarbeit ablehnen und
uns mit allen Kraften fur Alternativen
einsetzen.

Schulprojekt in Benin im Rahmen von
Cotton made in Africa

Durch bildungsférdernde Manahmen
die Basis flr eine nachhaltige Rohstoff-
produktion zu legen - das ist nicht nur
in den kaffeeproduzierenden Landern
unser Anliegen, das gilt auch fiur die
Regionen, die die Baumwolle flr unsere
Textilien liefern.

Die Aid by Trade Foundation arbeitet seit
2005 gegen Armut und fir Umweltschutz
speziell in afrikanischen Entwicklungs-
landern. Mit ihrem Projekt Cotton made

in Africa (CmiA) will die Stiftung die
beteiligten Baumwollbauern in die Lage
versetzen, unter Verwendung umwelt-
und sozialvertraglicher sowie effizienter
Anbaumethoden mehr und qualitativ
hochwertigere Baumwolle zu produzieren.
So sollen iber 100.000 Kleinbauern in
Benin, Burkina Faso, der Elfenbeinkiste,
Mosambik, Malawi und Sambia ein
héheres Einkommen erzielen und damit
die Lebensbedingungen fir sich und
ihre Familien verbessern kdnnen.

Diese Initiative unterstitzen wir seit 2008
durch die Abnahme von Baumwolle. Im
Jahr 2011 waren wir der zweitgrofite Ab-
nehmer von CmiA-Baumwolle und haben
unseren Kunden in unseren wéchentlich
wechselnden Phasen Textilien aus Baum-
wolle der Initiative angeboten.

Bildung ist der Schlissel fir nachhal-
tige Entwicklung. Wir haben deshalb
gemeinsam mit der Aid by Trade Foun-
dation und weiteren Partnern im Juli
2010 das Schulprojekt Co-Education im
westafrikanischen Benin ins Leben ge-
rufen, denn gerade dort gibt es gropen
Handlungsbedarf: Benin zahlt zu den
armsten Landern der Erde, rund 60 %
seiner Bewohner sind Analphabeten.
Vielen Kindern bleibt der Schulbesuch
verwehrt, weil ihren Eltern Geld fur
Materialien und Schulkleidung fehlt.
Zudem gibt es nicht gentigend Schulen
oder die existierenden sind ungeni-
gend ausgestattet.

Zusammen mit unseren Partnern, der
Aid by Trade Foundation, der Deutschen
Gesellschaft fur Internationale Zusam-
menarbeit (GIZ), der Deutschen Investi-
tions- und Entwicklungsgesellschaft
mbH (DEG), der Baumwollgesellschaft
I.C.A. und einer ortlichen CmiA-Bauern-
stiftung wollen wir bis Ende 2013 in sechs
zur CmiA-Initiative gehdrenden Gemein-
den die schulische Infrastruktur und die
Unterrichtsqualitat verbessern. Hierfir
sind der Bau von sieben Schulen, sechs

Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation
und weiteren Partnern hat Tchibo im Juli 2010
das Schulprojekt Co-Education im westafrika-
nischen Benin ins Leben gerufen.
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Brunnen, zehn Schulgdrten und zehn
Schulkantinen vorgesehen. Zudem sollen
mindestens 30.000 Schuluniformen und
10.000 Schulblicher verteilt werden.

Seit Beginn der Umsetzung des Projekts im
Oktober 2010 haben bereits rund 20.000
Kinder neue Schuluniformen erhalten, die
Verteilung der Blcher ist in Vorbereitung.
Alle geplanten Schulgarten sind angelegt
und die ersten beiden Schulen stehen
kurz vor der Fertigstellung. Das Material flr
die Kantinen ist eingetroffen, mit dem Bau
wurde teilweise bereits begonnen.

Doch nicht alles lief reibungslos. Die
Einbindung der vielen unterschiedlichen
Projektteilnehmer flihrte zu einer kom-
plexen Vertragsstruktur. Das zog bereits
zu Beginn der Realisierung des Projekts
Verzdgerungen nach sich. Zudem hatte
die fur die Projektsteuerung vor Ort
zustandige Association Interprofessionelle
du Coton (AIC) ihren Sitz rund 650
Kilometer von der Projektregion entfernt.
Hierdurch wurde die Umsetzung zusatz-
lich erschwert. Mittlerweile haben wir
gemeinsam mit allen Projektbeteiligten
Mapnahmen in die Wege geleitet, die eine
zligigere Projektentwicklung sicherstellen.

Weiteres Schulprojekt in Sambia in
Vorbereitung

Das im sldlichen Afrika gelegene Sambia
zahlt ebenfalls zu den drmsten Regionen
des Kontinents. Auch hier ist die CmiA-
Initiative aktiv, um Ertrage und Absatz-
chancen und somit die Lebensbedingungen
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der dortigen Baumwollbauern zu verbes-
sern. Dieses Vorhaben unterstiitzen und
flankieren wir mit einem weiteren Schul-
projekt, das derzeit in Vorbereitung ist.
Auch fur dieses Projekt gilt: Bildung sichert
langfristig eine nach-haltige Entwicklung.
Gemeinsam mit unseren Projektpartnern,
der Aid by Trade Foundation, der DEG
und Cargill, einem seit 2006 auch in Sam-
bia tatigen internationalen Familienunter-
nehmen, zu dessen Aktivitdten u.a. der
Kauf, die Verarbeitung und der Vertrieb
landwirtschaftlicher Handelswaren
gehoren, werden wir ab 2012 acht neue
Schulen bauen und eine weitere renovie-
ren. Insgesamt werden zehn Schulen
Solaranlagen zur Stromversorgung erhal-
ten und mit Schulmdbeln ausgestattet.
Des Weiteren werden acht Sanitdreinrich-
tungen und acht Schulgarten entstehen.
Dariiber hinaus sind der Neubau von zehn
und die Renovierung von sechs bereits
existierenden Brunnen vorgesehen.

Hilfe vor Ort: soziales Engagement in
den Kernvertriebsméarkten

Wir férdern nicht nur Projekte in den
Ursprungsregionen der Rohstoffe unserer
Produkte. Auch dort, wo unsere Kunden
wohnen, engagieren wir uns. Ob an unse-
ren Standorten, Uberregional oder inter-
national, stets stellen wir eine Beziehung
zu unserem Kerngeschaft her.

Zusammen mit der Organisation Schiler
Helfen Leben richten wir seit 2004
das Projekt Sozialer Tag aus, bei dem
wir Jugendlichen ab der 5. Klasse die

Mdoglichkeit bieten, einen Tag lang das
Arbeitsleben zum Beispiel in unseren
Filialen kennenzulernen - flr einen

,Lohn" von 50 Euro. Diesen spenden die

Schilerinnen und Schiiler an Jugend-
und Bildungsprojekte in Sidosteuropa.
So wurden 2011 durch 23 Teilnehmer
1150 Euro erldst.

In der Hamburger Kita City Nord werden
auch 33 Kinder unserer Mitarbeiter
betreut. Fir den dringend bendtigten
Groffumbau des Aufengeldndes haben
wir im Rahmen des Tchibo Weihnachts-
marktes Lose zugunsten der Kita ver-
kauft. Auf diese Weise konnten 1.500
Euro erlost werden.

Auch beim dritten Tchibo Pink Ribbon
Lauf im Jahr 2011 haben wir wieder als
Hauptsponsor den Kampf gegen Brust-
krebs unterstitzt. Die Startpakete flr den
2,5 Kilometer langen Lauf durch Wien
konnten in den rund 150 Osterreichischen
Tchibo Filialen erworben werden, der
Reinerlds kam ausschlieplich und voll-
standig der Osterreichischen Krebshilfe
zugute. 2.800 Lauferinnen und Laufer
sorgten flr eine Rekordteilnehmerzahl
und erliefen insgesamt 17.000 Euro fir
den guten Zweck.

Dieses Engagement erganzend haben wir
auch 2011 wieder Réstkaffee und weitere
Lebensmittel gespendet. Die Adressaten
waren hauptsdchlich Nachbarschaftsini-
tiativen, karitative Einrichtungen und die
Tafeln in Deutschland.
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Ziel Status quo Kommentar

Fortfihrung des 2010 begonnenen Schulprojekts in [ )
Benin im Umfeld von Cotton made in Africa. Bis 2013
werden mindestens 30.000 Schuluniformen und
10.000 Schulbiicher fir Grundschiler bereitgestellt.
Weitere MaBnahmen sind der Aufbau von sechs
neuen Schulgebduden, die Installation von Stroman-
schltissen bzw. Solarstrom in zehn Schulen sowie die
Errichtung und Ausstattung von zehn Schulkantinen,
verbunden mit eigens angelegten Gemusegdrten
und Trinkwasserbrunnen zur optimalen Versorgung der
Schiler mit Nahrung.

Start eines Gemeinschaftsprojekts in Kenia im Umfeld o
unserer Programme zur Entwicklung und Beschaffung

von Rainforest Alliance Certified™ Rohkaffees: Star-

kung der Rolle der Farmerfrauen in der Gesellschaft,
insbesondere durch Bildungsangebote und Unterstit-

zung beim Zugang zu zusdtzlichen Einkommensquellen.

Fortfihrung des Projekts in Guatemala im Umfeld [ ]
unserer Programme zur Entwicklung und Beschaffung

von Rainforest Alliance Certified™ Rohkaffees: alters-

gerechte Betreuung und Angebot von Lerninhalten
insbesondere fiir Kinder von Wanderarbeitern. Dadurch

wird eine Alternative geschaffen zur Unterstitzung der

Eltern bei der Kaffeeernte und ein Beitrag zur Durch-

setzung der ILO-Kernarbeitsnormen (ILO = Internatio-

nal Labour Organization) geleistet.

(O ziel noch nicht erfiillt q Ziel teilweise erfiillt @ Ziel vollstandig erfillt

Ziele 2012

Tchibo Mount Kenya Project

- Das 2011 gestartete Projekt zur Starkung der Rolle der Farmer-
frauen in Kenia wird fortgesetzt. Gemeinsam mit Frauenselbst-
hilfegruppen werden die Projekte in den Bereichen Wasser,
Bildung, Nutztiere und Baustoffe weiter vorangetrieben. Das
Tchibo Mount Kenya Project lduft bis 2013.

Bildungs- und Betreuungsprojekt in Guatemala

- Aufgrund des erhéhten Bedarfs an Betreuungsmaoglichkeiten
ist eine Ausweitung des Angebots in Huehuetenango geplant.
2012 sollen weitere Kindertagesstdtten eingerichtet werden.

Im Rahmen der Fortfiihrung des Betreuungsprojekts ist der
Start eines weiteren Pilotprojekts geplant, um damit noch
gezieltere Bildungsangebote fir die Altersgruppe der zehn- bis
14-Jahrigen zu schaffen.

Das Projekt wurde im Jahr 2011 erfolgreich fortgefihrt.
Seit Oktober 2010 haben bereits rund 20.000 Kinder
neue Schuluniformen bekommen. Die Verteilung der
Biicher ist in Vorbereitung. Alle geplanten Schulgarten
sind angelegt und die ersten beiden Schulen stehen
kurz vor der Fertigstellung. Das Material fir die Kan-
tinen ist eingetroffen, mit dem Bau wurde teilweise
bereits begonnen.

Das Projekt wurde 2011 erfolgreich gestartet. Gemeinsam
mit Frauenselbsthilfegruppen der Baragwi-Kooperative
wurden vier Bereiche (Wasser, Bildung, Nutztiere und
Baustoffe) festgelegt, in denen wir , Hilfe zur Selbst-
hilfe" leisten. Das Projekt wird bis Anfang 2013 um-
gesetzt.

Das Kindertagesstattenprojekt wurde erfolgreich fort-
geflihrt. Insgesamt haben 160 Kinder auf drei Farmen
das Angebot wahrend der Erntesaison 2011/12 genutzt.
Der Allgemeinzustand der Kinder (Gesundheit, Bildung,
Persdnlichkeit) hat sich nachweislich verbessert, die
Eltern wurden entlastet, zusatzliche Arbeitsplatze fir
Lehrer, Betreuer und Kéche wurden geschaffen. Das
Projekt wird fortgefiihrt und ausgeweitet.

Schulprojekt in Benin

- Das Schulprojekt wird bis 2013 weitergefiihrt. 2012 soll ein
groper Teil der Schulen und der Kantinen fertiggestellt wer-
den und die Verteilung der Blicher erfolgt sein.

Schulprojekt in Sambia

+ Gemeinsam mit unseren Projektpartnern werden ab 2012
acht neue Schulen gebaut und eine weitere renoviert.
Insgesamt sollen zehn Schulen Solaranlagen zur Stromver-
sorgung erhalten und mit Schulmébeln ausgestattet werden.
Des Weiteren werden acht Sanitareinrichtungen und acht
Schulgdrten entstehen. Der Neubau von zehn Brunnen und
die Renovierung von sechs bereits existierenden Anlagen
sind vorgesehen.
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Daten & Fakten

Tchibo will seine Leistungen im Bereich
Nachhaltigkeit transparent machen und
faktenorientiert darstellen. Deshalb unter-

mauert Tchibo sein Nachhaltigkeitsma-
nagement mit Kennzahlen und berichtet
tber die Erfiillung der zehn Prinzipien
des UN Global Compact.

Leistungen transparent machen
Wie Tchibo seine Berichterstattung mit Daten und Fakten untermauert.

Kennzahlen

In den folgenden Tabellen finden Sie ibersichtlich und geblindelt die wichtigsten Kennzahlen aus unseren Handlungsfeldern.

Okonomie

2009 2010 2011
Umsatzerldse in Mrd. € 3.2 34 3,5
Lieferkette Kaffee

2009 2010 2011
Anteil nachhaltiger Kaffees am 8,0 9,6 12,5

Gesamteinkaufsvolumen in %

Lieferkette Gebrauchsartikel

2009 2010 2011

Sozialaudits nach Audittypen Gesamt 460 390 207
Biannual 14 57 23

Follow-up 231 188 103

Initial 215 145 81




Sozialaudits nach Landern

Ergebnisse der Initial und Biannual Audits

Stand der Auditierung bzw. Zertifizierung der
fr Tchibo arbeitenden Produzenten in %

"Hierunter sind Sozialaudits in folgenden Landern zusammengefasst: Danemark, Laos, Pakistan, Tschechische Republik, Vietnam.

Bangladesch
China

Indien
Thailand
Tlrkei

Sonstige'’

In compliance

Minor concerns
Major concerns
Zero tolerance

Audit denied

SCoC unterzeichnet
Produktionsstattenbeurteilung
Tchibo Social Audit
SA-8000 Zertifikat

Andere anerkannte
Audits (z.B. BSCI mit
dem Ergebnis ,,gut")

2009

14
400

14

14

23
167

29

100
74,2
459
19
48

2010

21

321

24

156

100
78,2
49,5

14,1
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149

100
79,2
51,4

20,1

Kundenkontakte im Bereich Kundenservice

per Telefon?

Kundenkontakte im Bereich Kundenservice
per E-Mail, Brief und Fax?

2Kennzahl wird erst seit 2010 systematisch erhoben.

Auftragserfassung

Kundenbetreuung
vor/wéahrend Produktkauf

Kundenbetreuung
nach Produktkauf

Auftragserfassung

Kundenbetreuung
vor/wéahrend Produktkauf

Kundenbetreuung
nach Produktkauf

2009

2010

1.450.000

1.600.000

295.800

213.000
1.573.000

150.000

2011

1100.000

903.000

243100

504.500
1191.800

132.200
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2009 2010 2011

Vorgdnge und Erledigungszeiten Reklamationen 223.000 196.000 151.000
im Service Center

Anteil Reparatur/Ersatzteil in % 53 60 53

Durchschnittliche Durchlaufzeit 3,7 4,5 4.4

in Arbeitstagen

2009 2010 2011
CO,-Emissionen durch den Transport von Gesamt 84.050 94.489 78.828
Produkten (ohne Mengenbereinigung) in t
Seeschiff 60.352 71136 57.212
Lkw 21780 19.463 17.930
Bahn 1.788 2.423 2.422
Flugzeug 43 1.355 1192
Binnenschiff 87 12 72
Anteil der Verkehrstrager an CO,-Emissionen Seeschiff 71,8 75,3 72,6
durch den Transport von Produkten in %
Lkw 259 20,6 22,7
Bahn 2,1 2,6 31
Flugzeug 01 1,4 1.5
Binnenschiff 01 01 0,1
Bezogener Strom in MWh+4 Gesamt 64.811 63.673 61.390
Filialen 28.647 28.214 26.710
Rostereien 22.271 22.427 21.961
Lager 7.360 6773 6.577
Verwaltung 6.533 6.259 6.142
Durch Stromverbrauch verursachte Gesamt 37.263,47 36.611,99 34.746,74
CO,-Emissionen in t
Filialen 16.472,03 16.223,05 15.117,86
Rostereien 12.805,83 12.895,53 12.429,93
Lager 4.22913 3.894,48 3.722,58
Verwaltung 3.756,48 3.598,93 3.476,37
Aus erneuerbaren Energiequellen Filialen 100 100 100
bezogener Strom in %
Rostereien 100 100 100
Lager 100 100 100
Verwaltung 100 100 100

3Geltungsbereich: Tchibo GmbH und Tochtergesellschaften in Deutschland.
4Depots nicht enthalten.
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Energieverbrauch der Tchibo Hauptverwaltung
nach Energiequellen in MWh

Energieverbrauch an Lagerstandorten in MWh

Energieverbrauch in Réstereien in MWh

Zurlickgelegte Strecken auf Dienstreisen in km

Mit Dienstreisen verbundener CO,-Ausstof in t

Kraftstoffverbrauch des Tchibo Fuhrparks und
entsprechender CO,-Ausstof3

Wasserverbrauch an
Verwaltungsstandorten in m?

Wasserverbrauch an Lagerstandorten in m3

Eingesetzte Verpackungsmaterialien in t

Strom
Fernwarme

Fernkalte

Strom

Gas

Strom

Gas

Gesamt

Auto (Dienstfahrzeuge)
Flugzeug

Bahn

Auto (Mietwagen)

Gesamt

Auto (Dienstfahrzeuge)
Flugzeug

Auto (Mietwagen)

Bahn

CO,-Ausstopin t

Kraftstoffverbrauch in 1.000 |

Gesamt

Papier/Karton
Kunststoff
Verbundverpackungen
Glas

Aluminium

WeiBblech

Sonstiges

2009

6.533
1912
505

7.355

5.720

22.271

29.569

38.292.805
22.594.375
1.941.916
2.531.188

1.225.326

6.472,49
4193,50
1974,64

197,28

107,07

4.316

1.647

24.729

6.047

22.01
16.384
2.642
2.350
602

10

20

2010

6.259
2.096
1.01

6773

6.755

22.427

30.260

39.463.655
20.689.722
15.999.435

212136

662.362

6.682,87
3.841,20
2.645,57

102,00

94,10

3.841

1.476

24.866

7.316

21.333
15.775

2.716
2.428

392

12
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6.142
1.792
923

6.557

5150

21961

28.214

37.543.980
21.997.560
12.586.675

2.428.230

531.515

5.90713
3.647,42
2.081,25

79,81

98,65

3.647

1.396

23.864

7.496

19.622
14.243
2.674
217

490

24
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Abfall an Tchibo Standortenin t

Abfall an von Dienstleistern betriebenen

Lagerstandorten in t®

Papierverbrauch an Verwaltungs-

und Filialstandorten in t

5Geltungsbereich: Tchibo GmbH, Tochtergesellschaften in Deutschland und Standorte der Logistik-Dienstleister.

Gesamt
Papier, Pappe, Karton
Siedlungsabfalle

Abfalle aus der Verarbeitung und
Herstellung von Nahrungsmitteln

Verbundverpackungen
Kunststoffabfalle
Sperrmll

Holz

Glas

Gebrauchte Gerate

Gefahrliche Abfalle (laut Abfall-
verzeichnisverordnung)

Bau- und Abbruchabfalle

Gesamt

Papier, Pappe, Karton
Siedlungsabfalle
Verbundverpackungen
Kunststoffabfalle

Holz

Bau- und Abbruchabfalle
Keramik

Glas

Abfalle aus der Herstellung und
Verarbeitung von Nahrungsmitteln

Gebrauchte Gerate

Gesamt®

Herk&mmliches Papier

Recycling- und FSC-Papier

2009

1.576
9.371,20
812,68

762,12

168,31
396,03
4876
44
6,66
0,8

2,93

6,22

7.228,25
6.302,58
64397
0,53
145,14
66,40
6,23

0

99

51,26

2,24

301,60

168,50
133,10

2010

9.771
7.385
925,61

681,06

404,6
244,07
67,31
49,70
752
2,51

1,68

1,66

8.621
7122
978,24
414,49
74,41
29,38
1,07

0.7
0,70

13.233,33

12.174,56
1.058,77
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12.632,61
9.039,82
1.313,81

1.513,20

332,08
203,32
4714
17,68
27,50
19,12

17,46

1,48

10.855,47
8.639,13
1910,24
32,22
230,72
3596

0

1,44

576

15.767,00

14.196,00
1.571,00

¢Die erweiterte Kennzahl umfasst in den Jahren 2010 und 2011 neben Biropapier auch die eingesetzten Werbemittel (Tchibo Magazine fir die
Bereiche Filiale und Depot sowie Filialdekoration). Diese Daten wurden im Jahr 2009 nicht erhoben. Fiir diesen wesentlich erweiterten Kennzah-

lenumfang streben wir eine signifikante Erhéhung des Anteils an Recycling- bzw. FSC-Papier an.
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Mitarbeiter”

Mitarbeiter nach Einsatzgebieten

Austrittsgriinde in %

Fluktuationsrate bei der Tchibo GmbH

in Deutschland in %

Mitarbeiter nach
Beschaftigungsverhaltnis in %"

Frauenanteil in %

Investitionen in Aus- und Weiterbildung fir die
Bereiche Verwaltung und Filiale in Deutschland,

Osterreich und Schweiz in €

Gesamt
Filialbereich®
Innendienst®
Logistik
Aupendienst

Rostereien®

Arbeitnehmerkindigungen
Einvernehmliche Auflésungen
Austritte 0. Angabe von Griinden

Berufsunfahigkeit/Tod

Gesamt

Frauen

Méanner

Teilzeit

Vollzeit

Gesamtbelegschaft
Geschaftsfiihrung
Leitende Angestellte
Tarifmitarbeiter
Aupertarifliche Mitarbeiter
Gewerbliche Mitarbeiter
Auszubildende

Trainees

Filialmitarbeiter

2009

8.465
5.442
1.576
847
gall

189

649
29,0

4,2

74
6,4
89

81,4

25,0

7,3
395
70,2
70,2

875

4.814.000

2010

8.425
5.462
1.619
737
401

206

58,5

379

9,7
9.2
12,0

65

35

821
20,0
0
2
399
69,8
3
70,0

98,5

4.796.000

2011

8.476
5.454
1.671
740
47

194

76,2
19,4

34

75
79
57

65

35

81,7
20,0

34
70,4
40,9
75,8
72,5
75,0

98,4

5.063.000

7Geltungsbereich: Tchibo GmbH und Tochtergesellschaften in Deutschland. Alle Kennzahlen beziehen sich sowohl auf Vollzeit- als auch

Teilzeit-Beschaftigte.
8Inkl. Auszubildenden und Trainees.
Inkl. Auszubildenden.

9Kennzahl wird erst seit 2010 systematisch erhoben.
"Kennzahl liegt fur das Jahr 2009 nicht vor.
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Altersstruktur in %

Beschaftigte mit Schwerbehinderungen in %

Nationalitaten in %

Arbeitsunfalle pro 1.000 Mitarbeiter

Verteilung der Gehaltsstufen (Definition nach
der Methode Hay Group) in %

Gesellschaft

<30 Jahre
30-50 Jahre

> 50 Jahre

Durchschnittlicher Anteil
Tchibo Manufacturing
Tchibo GmbH

Tchibo Coffee Service

Tchibo direct

Deutsche Staatsbiirger
EU-Birger

Nicht-EU-BUrger

Gehaltsstufen 1-7

Gehaltsstufen 8-10
Gehaltsstufen 11-14

2009

1715
57,48

25,36

4,08
8,06
3,89
2,60

1,77

95,47
2,47

2,06

24

59,00

3542
5,58

2010

16,70
5710

26,20

493
9,65
4,50
2,95

2,61

95,20
2,30

2,50

26

58,80

35,80
5,30
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2011

16,90
57,10

26,00

5,40
10,51
4,62

312

3,30

94,80
2,30

2,85

23

58,30

36,30
5,40

Spenden fir die Organisation
Schiler Helfen Lebenin €

2009

800

2010

950

201

1150
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Fortschrittsmitteilung 2011 fiir den UN Global Compact

Menschenrechte

Prinzip 1
Unterstlitzung und Respektierung der
internationalen Menschenrechte

Prinzip 2
Keine Beteiligung des Unternehmens an
Menschenrechtsverletzungen

Arbeitsnormen

Prinzip 3
Wahrung der Vereinigungsfreiheit und des
Rechts auf Kollektivverhandlungen

Systeme, Mafnahmen und Fortschritte

- Die Beachtung der Menschenrechte sowie der fundamentalen Sozialstandards ist

Bestandteil des fir jeden Mitarbeiter verbindlichen Verhaltenskodex. Dieser wird
an jeden Mitarbeiter kommuniziert und ist Teil des Schulungs- und Fortbildungs-
programms fir alle Mitarbeiter.

-+ Bei Tchibo werden in Deutschland 100 % der Belegschaft in Arbeitsschutzausschis-

sen vertreten. In Osterreich ist aufgrund der Standortbesetzung mit unter 100
Beschaftigten die Bildung eines Arbeitsschutzausschusses nicht erforderlich. In
der Schweiz und in Tschechien besteht ebenfalls kein Arbeitsschutzausschuss.
Gemadp der aktuellen Gesetzeslage ist ein Beauftragter fiir Arbeitssicherheit in
Ungarn, Polen, der Tiirkei, der Slowakei und Rumdnien benannt worden. In Russ-
land werden die gesetzlichen Bestimmungen erfillt.

- Seit 2006 ist der Social Code of Conduct (SCoC) Bestandteil jedes Lieferantenvertra-

ges und fur Gebrauchsartikelzulieferer verbindlich. Der SCoC basiert unter ande-
rem auf den Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) und
umfasst insgesamt zehn Prinzipien zur Sicherstellung menschenwdrdiger Arbeitsbe-
dingungen. Die Umsetzung von Sozialstandards wird von Tchibo vor jeder Auftrags-
vergabe und nach Produktionsbeginn durch regelmapige Audits Gberprift.

Um langfristige und nachhaltige Verbesserungen von Arbeitsbedingungen in
Produktionsstatten zu erreichen, setzt Tchibo seit 2007 auf das Schulungspro-
gramm WE (Worldwide Enhancement of Social Quality). Das Programm bringt
Manager und Beschaftigte an einen Tisch, um gemeinsam Ldsungen fir faire
Arbeitsbedingungen zu erarbeiten. Bis Ende 2011 waren 115 der strategisch wich-
tigen Lieferanten eingebunden.

+ Durch die Mitgliedschaft in verschiedenen Organisationen sowie durch Koopera-

tionen arbeitet Tchibo auf die Etablierung sozialvertraglicher Geschéaftspraktiken
hin. In folgenden Organisationen ist Tchibo Mitglied: Common Code for the
Coffee Community, Cotton made in Africa der Aid by Trade Foundation, Ethical
Trading Initiative, International Coffee Partners, MFA Forum Bangladesh Buyers
Group, Runder Tisch Verhaltenskodizes, Social Accountability International (SAI).
Mit folgenden Partnern kooperiert Tchibo: Bundesministerium flr wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ), Deutsche Gesellschaft fir Internationa-
le Zusammenarbeit (GIZ), Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ Certified.

+ Tchibo nimmt sich der Herausforderung der Zahlung von existenzsichernden L&h-

nen (,living wages") in der Lieferkette mit einem ganzheitlichen Ansatz an. Eine
besondere Bedeutung kommt dabei der Zusammenarbeit mit anderen Stakehol-
dern zu. So hat sich Tchibo aktiv an der Planung einer Veranstaltung des Runden
Tisches Verhaltenskodizes fir das Frihjahr 2012 beteiligt, an dem unter anderem
Vertreter der Kampagne Asia Floor Wage (AFW) teilgenommen haben. Gemein-
sam wird an dem Ziel gearbeitet, eine internationale gesetzliche Harmonisierung
unter gleichen Wettbewerbsbedingungen zu erreichen.

In Deutschland erhalten Filialmitarbeiter (Verkaufer/innen und Leiter/innen)
Leistungen nach dem fiir das jeweilige Bundesland geltenden Einzelhandels-
tarifvertrag; alle anderen Mitarbeiter werden gemaf einem Tchibo-eigenen Ver-
glitungssystem bezahlt. In Osterreich fallen 100 Prozent der Mitarbeiter unter

den gesetzlich vorgesehenen Kollektivvertrag fir den Handel. Auch in der Tochter-
gesellschaft, die Tchibo in Rumanien vertritt, decken interne Regularien alle
Mitarbeiter ab. In den anderen internationalen Tochtergesellschaften in der Schweiz,
in Russland, Ungarn, Polen, in der Tlrkei, der Tschechischen Republik und der
Slowakei fallt kein Mitarbeiter unter Kollektivvereinbarungen im Sinne eines
Tarifvertrags.

- Der Betriebsrat der Tchibo GmbH basiert auf den Vorgaben des Betriebsverfas-

sungsgesetzes (BetrVG) sowie des Mitbestimmungsgesetzes und besteht aus 35
Mitgliedern, von denen sechs der Gewerkschaft ver.di angehéren.

- Die Sicherstellung der Gewerkschaftsfreiheit der Beschaftigten sowie ihres Rechtes

auf Tarifverhandlungen ist Bestandteil des fir alle Gebrauchsartikellieferanten
verbindlichen Social Code of Conduct.
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Fortschrittsmitteilung 2011 fiir den UN Global Compact

Arbeitsnormen (Fortsetzung)

Prinzip 4
Abschaffung jeder Art von Zwangsarbeit

Prinzip 5
Abschaffung von Kinderarbeit

Prinzip 6
Keine Diskriminierung bei Anstellung und
Beschéftigung

Umweltschutz

Prinzip 7
Unterstltzung eines vorsorgenden Ansat-
zes im Umgang mit Umweltproblemen

Prinzip 8

Férderung von Initiativen flr ein groperes
Verantwortungsbewusstsein fir die
Umwelt

Prinzip 9
Entwicklung und Verbreitung umwelt-
freundlicher Technologien

Systeme, Manahmen und Fortschritte

Die Beachtung der Menschenrechte sowie der fundamentalen Sozialstandards
ist Bestandteil des fir jeden Mitarbeiter verbindlichen Verhaltenskodex. Dieser
wird an jeden Mitarbeiter kommuniziert und ist Teil des Schulungs- und Fortbildungs-

programms fir alle Mitarbeiter.

Das Verbot von Zwangs- und Kinderarbeit ist Bestandteil des fiir alle Gebrauchs-
artikellieferanten verbindlichen Social Code of Conduct. Die Umsetzung von
Sozialstandards wird von Tchibo vor jeder Auftragsvergabe und nach Produkti-
onsbeginn durch regelmapige Audits tiberprift.

- Zusammen mit Partnern wie beispielsweise der Rainforest Alliance, Fairtrade,
UTZ Certified und den hinter dem Bio-Siegel stehenden Organisationen setzt sich
Tchibo in der Kaffeelieferkette international fir einen sozial- und umweltvertrag-

lichen Kaffeeanbau ein.

- 2011 hat Tchibo in Guatemala zusammen mit einer értlichen Nichtregierungsor-
ganisation ein Pilotprojekt gestartet, das Wanderarbeitern wdhrend der Erntezeit
auf den Kaffeefarmen Bildungs- und Betreuungsangebote fiir ihre Kinder bietet.
Tchibo arbeitet an einer Weiterfiihrung und Ausdehnung des Projekts.

- Der fir alle Tchibo Mitarbeiter verbindliche Verhaltenskodex legt fest, dass niemand
wegen seiner Rasse, Hautfarbe, Nationalitat, Abstammung, seines Geschlechts,
Glaubens oder seiner Weltanschauung, seiner politischen Einstellung, seines Alters,
seiner korperlichen Konstitution, seiner sexuellen Orientierung, seines Aussehens
oder sonstiger persdnlicher Eigenschaften diskriminiert werden darf, das heipt
ohne sachlichen Grund benachteiligt werden darf.

- 2011 hatten in Osterreich 100 % (bis Stichtag 30.11.2011) und in der Schweiz 50 %
des nationalen Topmanagementteams die jeweilige nationale Staatsbirgerschaft.
In Ungarn lag dieser Anteil des Topmanagements bei 86 %. In der Tirkei, Polen,
Rumadnien und der Slowakei besaen 100 % des Topmanagements die jeweilige
nationale Staatsbiirgerschaft. In Tschechien lag der Anteil bei 50 Prozent des Top-
managements mit tschechischer Staatsbirgerschaft, in Russland bei 84 % des

nationalen Topmanagementteams.

Im Geschaftsjahr 2011 hat es keine Vorfalle von Diskriminierung gegeben.

- Der Anteil von nachhaltigem Kaffee am Tchibo Gesamtsortiment wurde 2011 von
etwa zehn auf rund 13 % gesteigert (nach Standards wie 4C, Fairtrade, Rainforest

Alliance Certified™, Bio oder UTZ Certified).

2011 wurde das Klimaprojekt Climate Change Adaptation and Mitigation in the
Kenyan Coffee Sector erfolgreich abgeschlossen. Als ein wichtiges Ergebnis
wurde der 4C-Basisstandard um eine freiwillige Klimakomponente (Climate Code)

erganzt.

+ In Brancheninitiativen wie der SAl Platform, dem IDH Coffee Program oder der
.Coffee & Climate"-Initiative machte sich Tchibo 2011 flr die Unterstiitzung von
Kaffeebauern stark, um klimarelevante Gase zu reduzieren.

Im Geschaftsjahr 2011 hatte nachhaltig angebaute Baumwolle aus dem Projekt
Cotton made in Africa und Organic Cotton (zertifiziert nach dem OE 100 Standard
von Textile Exchange) einen Anteil von rund fiinf Prozent an unserem gesamten

Baumwollsortiment.

+ 2011 haben alle Vollholzprodukte dem mit der Umweltstiftung WWF entwickelten
Standard Forest Tracing System entsprochen. Damit ist sichergestellt, dass kein
Holz aus sogenannten Raubbaugebieten sowie keine geschitzten Holzarten
verwendet wurden. 2011 wurden auferdem 39 FSC®(Forest Stewardship Council)-
zertifizierte Artikel angeboten - zehn mehr als 2010. Seit 2011 ist Tchibo Mitglied

im Global Forest & Trade Network (GFTN) des WWF.

- 2011 hat Tchibo die transportbedingten CO,-Emissionen auf vergleichbarer Basis
um zirka 30 % gegentiber dem Referenzjahr 2006 reduziert.
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Fortschrittsmitteilung 2011 fiir den UN Global Compact

Umweltschutz (Fortsetzung)

Korruptionsbekampfung

Prinzip 10

Gegen alle Arten der Korruption ein-
schlieBlich Erpressung und Bestechung
eintreten

Systeme, Manahmen und Fortschritte

Die Umstellung des Aufendienstfuhrparks wurde im Jahr 2011 erfolgreich abge-
schlossen. Der durchschnittliche CO,-Wert der Flotte konnte auf zirka 127 g/km
gesenkt werden.

+ Zur 6kologischen Optimierung sonstiger Produkte und Prozesse wurde 2011 im Rah-
men des ganzheitlichen Konzepts UmweltPlus ein umfassendes System mit Anfor-

derungsprofilen verabschiedet. Im nachsten Schritt werden die UmweltPlus-Vor-
gaben im Jahr 2012 vollstandig in die Tchibo Qualitatsanforderungen integriert.

Im Rahmen der Risikobewertung durch die Konzernrevision der maxingvest ag

werden alle Geschaftseinheiten kontinuierlich auf Korruptionsrisiken hin untersucht.

Das Verbot von Korruption und Vorteilsgewdahrung ist Bestandteil unseres fir
jeden Mitarbeiter verbindlichen Verhaltenskodex. Er wird an jeden Mitarbeiter
kommuniziert und ist Teil des Schulungs- und Fortbildungsprogramms fir alle
Mitarbeiter. Seit 2010 kdnnen sich Mitarbeiter bei Zweifeln an der rechtlichen,
ethischen oder moralischen Konformitat des eigenen oder fremden Verhaltens
im Geschaftsverkehr anonym iiber eine Hinweisgeber-Hotline melden. Uber
diese Hotline erreichen die gemeldeten Verstof3e den Ombudsrat.

Im Geschaftsjahr 2011 wurden der Ombudsstelle keine Korruptionsfalle gemeldet.
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Ausflhrliche Informationen zu einzelnen Aspekten finden Sie auch in den Kapiteln ,Verantwortung in der Lieferkette Kaffee"”, ,Verantwor-
tung in der Lieferkette Gebrauchsartikel”, ,Umweltschutz bei Tchibo" sowie , Gesellschaftliches Engagement*.
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Ausgezeichnet
Wo Tchibo 2011 glanzte.

Auf unserem Weg zu einer zu 100 % nach-
haltigen Geschéftstétigkeit sind wir auch
2011 gut vorangekommen. Wir freuen uns
Uber die Auszeichnungen, die wir fir
unser Engagement erhalten haben. Sie
zeigen, dass wir auf dem richtigen Weg
sind, und ermutigen uns, das Ziel einer
nachhaltigen Geschdéftstatigkeit konse-
quent weiterzuverfolgen.

Tchibo erneut vertrauenswiirdigste Marke

Bereits zum fiinften Mal hat Tchibo die
Auszeichnung ,,Most Trusted Brand" in
der Kategorie Kaffee/Tee des Magazins
Reader’s Digest erhalten. Im Rahmen der
jahrlichen Studie bewerten deutsche
Verbraucher Marken hinsichtlich Qualitat,
Image und Preis-Leistungs-Verhaltnis.
2011 wurde erstmals auch eine Auszeich-
nung fur faire Produktionsbedingungen
verliehen. In dieser Kategorie kam Tchibo
unter die finf besten Marken.

Verbraucher Initiative wiirdigt
nachhaltige Unternehmensfiihrung

Die Verbraucher Initiative e.V. hat Tchibo
die Auszeichnung ,,Nachhaltiges Einzel-
handelsunternehmen 2011" verliehen. Mit
einem 350 Fragen umfassenden Krite-
rienkatalog wurden Handelsunternehmen
unterschiedlicher Branchen von der Ver-
braucher Initiative befragt. Unterstitzt
wurde sie dabei vom renommierten Frei-
burger Oko-Institut, das fiir seine kriti-

sche und unabhdangige Arbeit bekannt
ist. Geférdert wurde das Projekt vom
Bundesumweltministerium und vom
Umweltbundesamt. In gleich zwei Kate-
gorien sind Initiativen zur nachhalti-
gen Geschaftsfiihrung von Tchibo pra-
miert worden: mit Gold in der Katego-
rie Textil und mit Silber im Bereich Ge-
nussmittel (Kaffee).

WWF lobt verantwortungsvollen
Umgang mit Holz und Papier

Im Rahmen einer seit 2003 regelmapig
erfolgenden Unternehmensbefragung hat
die Umweltstiftung WWF (World Wide
Fund For Nature) unter anderem die Her-
kunft von Holzprodukten und das Ange-
bot umweltfreundlicher Recycling- und
FSC-Produkte erhoben. Unter den Ver-
sandhdandlern hat die Tchibo direct GmbH
den ersten Platz erreicht.

Zertfikat zum audit berufundfamilie

Nach der Ernennung zum familienbewuss-
ten Unternehmen im August 2010 wurde
Tchibo als bundesweit erstes Handelsunter-
nehmen im Mai 2011 offiziell das Zertifi-
kat der berufundfamilie gGmbH, einer Initi-
ative der Gemeinnutzigen Hertie-Stif-
tung, Uberreicht. Das durchgefihrte audit
berufundfamilie bestatigt, dass Tchibo
Wert auf die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie legt und einen entsprechenden
Mapnahmenplan vorgelegt hat.
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Auszeichnung fiir Ausbildungs-
bedingungen

Die Bundesagentur flr Arbeit zeichnete
Ende 2011 die hervorragenden Ausbil-
dungsbedingungen des Logistikzentrums
Gallin in Mecklenburg-Vorpommern mit
dem , Zertifikat fir hervorragende Nach-
wuchsarbeit” aus.

Tchibo Polen fiir Strategieentwicklung
gewiirdigt

Der Responsible Business in Poland Report,
der Uber die wichtigsten CSR-Praktiken
von Unternehmen in Polen berichtet, hat
Tchibo Polen 2011 in der Kategorie ,,Res-
ponsible business and sustainable develop-
ment strategy” als eines der besten Unter-
nehmen gewdirdigt.

Tchibo Tschechien z&dhlt zu den
besten Arbeitgebern

In einer Studie von Aon Hewitt, einem
der weltweit gropten Personalberatungs-
unternehmen, wurde Tchibo Tschechien
als viertbester Arbeitgeber des Landes
ausgezeichnet. Auf Basis verschiedener
Kriterien untersucht Aon Hewitt, wie enga-
giert und verbunden Arbeitnehmer mit
ihrem Arbeitgeber sind.
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