


UBER TCHIBO

UBER DIESEN BERICHT

1949 von Max Herz gegriindet, steht Tchibo seit 70
Jahren fir Frische und Qualitat auf dem Kaffee-
markt. Aus dem urspringlichen Versender von
Kaffee hat sich bis heute ein international tatiges
Unternehmen entwickelt, das in deutlich mehr
Geschaftsbereichen tatig ist als dem traditionellen
Vertrieb von Kaffee. Im Laufe der Jahre hat Tchibo
sein Angebot und seine Vertriebswege konsequent
ausgebaut und steht flr ein einzigartiges Geschafts-
modell. In acht Landern betreibt Tchibo mehr als
1.000 Filialen, Gber 21.200 Depots im Einzelhandel
sowie nationale Onlineshops. Uber dieses Multichan-
nel-Vertriebssystem bietet das Unternehmen neben
Kaffee und den Einzelportionssystemen Cafissimo
und Qbo die wochentlich wechselnden Non Food-
Sortimente und Dienstleistungen, wie Tchibo Reisen
oder Tchibo mobil, an.

Fir seine nachhaltige Geschaftspolitik wurde das
Hamburger Familienunternehmen mehrfach
ausgezeichnet: 2012 mit dem Preis fir Unterneh-
mensethik und dem Umweltpreis Logistik sowie
2013 mit den CSR-Preisen der Bundesregierung und
der EU. 2016 wurde Tchibo als nachhaltigstes
Gropunternehmen Deutschlands ausgezeichnet.

DER BUNDESREGIERUNG

{"I[l BIUTILHTE mll

CSR-PREIS
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AUSGEZEICHNETES UNTERNEHMEN 2013

European CSR >> g

Seit 2008 vero6ffentlicht die Tchibo GmbH jahrlich
einen Nachhaltigkeitsbericht. Alle zwei Jahre erfolgt
die Berichtserhebung in einem vollstandigen Umfang,
in den Zwischenjahren veroéffentlichen wir eine kom-
primierte und aktualisierte Nachhaltigkeitshilanz.

Mit der vorliegenden Nachhaltigkeitsbilanz wollen
wir unsere Stakeholder und die interessierte Offent-
lichkeit informieren: Uber das Erreichte und auch
Uber das, was wir nicht erreicht haben. Wir wollen
unsere Erfahrungen teilen und den Blick in die Zukunft
richten.

Die vorliegende Bilanz 2018 beinhaltet wichtige Map-
nahmen, Ergebnisse und Kennzahlen der Tchibo GmbH
des Geschéaftsjahres 2018 (1. Januar 2018 bis

31. Dezember 2018) und schlieft an den im Juni 2018
verdffentlichten Online-Nachhaltigkeitsbericht 2017
an. Der Nachhaltigkeitsbericht 2017 wurde nach den
Standards der international anerkannten Richtlinien der
Global Reporting Initiative (GRI) erstellt und nach dem
Prifstandard ISAE 3000 einer unabhangigen betriebs-
wirtschaftlichen Prifung unterzogen. Der vollstan-
dige Bericht ist unter www.tchibo-nachhaltigkeit.de
abrufbar.

Redaktioneller Hinweis:

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit haben wir zur
Bezeichnung von Personengruppen in der Regel nur
die mannliche Sprachform verwendet. Selbstver-
standlich sind damit stets alle Geschlechterformen
gemeint.

LoGISTIK
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MACHHALTIGKEITSPREIS '
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Klima-, Ressourcen- und Artenschutz
ausbauen
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TCHIBO
IN EINEM JAHR

Unser Babykleidungs-Mietangebot Tchibo Share ist gestartet!
? Vollstandige Umstellung auf Recycling-Druckerpapier an
allen Tchibo Verwaltungsstandorten ? Zehn Jahre Lieferanten-
Qualifizierungsprogramm WE: Stakeholder-Workshop in
Hamburg ? Verdffentlichung des 4. Detox-Fortschritts-
berichts ?20.000 Bienen fliegen fur den Erhalt der
Biodiversitat am Logistikstandort Gallin ? Durchfuhrung
einer Wasserrisiko-Analyse der Tchibo Lieferketten mit
dem WWF ? Abschluss unseres Bildungsprojekts mit
Save the Children fur Kinder der Kaffeefarmer-Familien
in Guatemala ? Start der Modernisierung der Kaffeerost-
anlage in Hamburg ? Tchibo Green-Fashion-Mode aus re-
cycelten Materialien: Sportmode aus Ocean Plastic ? Tchibo
fordert ehrgeizige CO,-Grenzwerte fur LKW ? Wir testen
das Kaffeebecher-Pfandsystem in Minchen ? Tchibo Mit-

arbeiter-Weihnachtswunschzettel-Aktion fur Tafel-Kinder
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ie weltweite Textilproduktion hat sich seit 2000

mehr als verdoppelt. Jahrlich werden Uber hundert

Milliarden Kleidungsstiicke hergestellt, gleichzeitig

tragen wir Verbraucher sie im Schnitt weniger als

ein Jahr. Nur knapp 1% der weggeworfenen Tex-

tilien wird recycelt und zu neuer Ware aufbereitet.
Diese Entwicklung ist erschreckend, denn sie hat enorme
soziale und 6kologische Folgen fiir Mensch und Natur. Nicht
weniger alarmierend ist die Situation in vielen Kaffeeanbau-
regionen. Béden verlieren an Fruchtbarkeit, der Klimawandel
hinterldsst Spuren: Die Ernten gehen zurlick. Gerade fir die
mehr als elf Millionen Kleinfarmer und ihre Familien steht ihre
Existenzgrundlage auf dem Spiel.

Ein ,,Weiter-wie-bisher” kann und darf es vor diesem Hinter-
grund nicht mehr geben. Einige Konsumenten machen es vor:
Sie nutzen Kleidung langer, reparieren oder mieten sie. Und
die jingere Generation fragt zunehmend danach, wo und
unter welchen Bedingungen Rohstoffe angebaut und Produkte
hergestellt werden. Zu Recht fordern sie Transparenz und
Ehrlichkeit.

Uns ist bewusst, dass auch Tchibo Teil des Problems ist. Und
gerade als Marke mitten im Leben der Menschen fiihlen wir
uns verpflichtet, uns zum Wohl zuktinftiger Generationen zu
engagieren und Teil der Losung zu werden. Beispielhaft fir
unser Engagement steht unser Qualifizierungsprogramm
WE fir die Sicherstellung von Menschenrechten in unseren
Lieferketten. 365.000 Beschaftigte haben wir damit erreicht.

Im Rahmen unseres umfassenden Wasserschutzprogramms
eliminieren wir giftige Chemikalien aus unserer textilen
Lieferkette und mit Tchibo Share wollen wir Rohstoffe
lange erhalten. Wir bieten deswegen unseren Kunden einen
Mietservice fir Baby- und Kinderkleidung aus 6kologischen
Materialien an. Durch den Einkauf von Kaffees aus zertifizier-
ten Quellen und durch Trainings von Kaffeefarmern und ihren
Familien begleiten wir diese bei der Umstellung auf einen
zukunftsfahigen Kaffeeanbau. Derzeit stammen rund 30 %
unseres Kaffees aus nachhaltigem Anbau und wir haben mit
35.000 Kleinfarmern in Projekten zusammengearbeitet.

Vieles konnten wir in den letzten zwdlf Jahren auf den Weg
bringen. Trotzdem sind wir nicht zufrieden. Denn wir sehen:
Um fur die komplexen Herausforderungen unserer Zeit -

wie Klimawandel und Menschenrechtsverletzungen - durch-
schlagende Lésungen zu finden, braucht es mehr: Es braucht
Partner, die gemeinsam mutig an einem Strang ziehen, und
Verbraucher, die kritisch nachfragen. Und in einigen Bereichen
braucht es auch Verhaltensanderungen in Politik, Wirtschaft
und Zivilgesellschaft sowie Regulierung. Denn die Zeit drangt
und mit freiwilligen Initiativen kommen wir nicht schnell genug
weiter.

Wir missen jetzt alle gemeinsam dafiir Sorge tragen, dass wir
der ndachsten Generation eine lebenswerte Welt hi

lhr
Thomas Linemayr o




06
ERGEBNISSE 2018

ERGEBNISSE 2018

Die wichtigsten Kennzahlen und MaBnahmen auf einen Blick

Tehibo ist Arittgrofter
35thOQZO(Eatrmer Anbieter von Bio-Baumwolle.
aben wir sei mit unserem
Qualifizierungsprogramm Tchibo Joint Forces!® R u n d 8 6 %

GFFEiCht. unserer Textilien wurden 2018 aus
nachhaltiger Baumwolle gefertigt.”

Baumwolle aus nachhaltigem Anbau

i G e A » L - - .
16 Projekte in 8 Landern (a = abgeschlossen, die iibrigen befinden sich in der Umsetzung)
Honduras | (a), Honduras Il (a), Honduras Ill, Kenia | (a), Kenia Il (a), Vietnam (a),

Guatemala | (a), Guatemala Il (a), Guatemala lll, Tansania | (a), Tansania Il Papua-Neuguinea (a) 0

Guatemala IV, 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Kolumbien I (a), Kolumbien II (a),

Brasilien (a) Il Tchibo Joint Forces!® W Kaffeegiirtel *Organic Cotton, Cotton made in Africa, GOTS, ECO-LOGIC Cotton.

Seit 2016 sind wir Mitglied der Initiative
Organic Cotton Accelerator, ke ocs, T >
die sich fir den Anbau und Einsatz von .
Bio-Baumwolle auf Sektorebene engagiert. Uber 3,5 M I O.
OC -~ PET-Flaschen

Wt Nt e .
v haben wir fiir unsere Textilprodukte recycelt.

387 Fabriken haben bisher am 97 %
Qualifizierungsprogramm WE teilgenommen.
PN unserer NON FoOd-

j
(we) Produktverpackunger

e
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Okostrom seit 2008 an allen ‘ \ p
Tchibo Standorten

(Zentrale, Lager, Filialen und Réstereien) N 4

o 100%

0 Rohkaffee von
100 /0 unserer Produkte mit einem Holz-/ Zertifizierten Farmen
chrom- Zellstoffbestandteil sind verwenden wir fiir unser

egbibies FSC®-zertifiziert Premium-Kaffeesortiment,

Leder oder stammen aus die Tchibo Cafissimo
regionaler Forstwirtschaft. Kapseln und Qbo Kapseln.

Uber unser DetOX-Proqramm reduzieren 70 %

unsere Textilproduzenten den Einsatz .
aller Managementfunktionen

gefdhrlicher Chemikalien und verbessern wurden 2018 mit
die Abwasserqualitat. internen Tchibo Talenten
besetzt.

43 % der Textilprodukte stammen

aus Detox-geschulten Fabriken. \ |
pei) fRiLede

Bei der ZDHC(Zero Discharge of Hazardous Chemicals)-Initiative ist Tchibo seit Dezember 2018 Mitglied. Mehr als
29 renommierte Unternehmen aus der Textil- und Schuhindustrie haben sich dazu verpflichtet, durch die Beseitigung
von gefdhrlichen Chemikalien im Herstellungsprozess eine Verbesserung von Umwelt und Gesundheit zu erreichen.

@ ZDHC

CONTRIBUTOR




NANDA BERGSTEIN studierte
Internationale Beziehungen an
der TU Dresden und Gender,
Development and Globalisation an
der London School of Economics.
Seit 2007 ist die gebiirtige
Miinchnerin in verschiedenen
Managementpositionen fiir die
nachhaltige Unternehmensent-
wicklung bei Tchibo tatig. Sie
erarbeitete gemeinsam mit der
Deutschen Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit
das Qualifizierungsprogramm WE
und war mapgeblich an den
Verhandlungen des Brandschutz-
abkommens fiir Bangladesch sowie
an der Griindung der globalen
Initiative ACT on Living Wages
beteiligt. Seit 2018 leitet die
39-Jéhrige den Bereich
Unternehmensverantwortung
bei Tchibo.
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Frau Bergstein, Tchibo hat 2005 den
Weg Richtung Nachhaltigkeit einge-
schlagen. Wo steht das Unternehmen
2019?

Seitdem wir 2005 erkannt haben, dass
wir unsere Geschaftstatigkeit verandern
missen, haben wir sehr viel in unsere
Lieferketten und Produkte investiert,
um sie nachhaltig zu gestalten. Es hat
uns Uber die Jahre ermutigt, dass wir

- selbst als mittelgrof3es Unternehmen -
Relevantes in den Wertschépfungsket-
ten Kaffee und Gebrauchsartikel be-
wirken konnen, fir die Menschen und
far die Umwelt. Ich selbst habe das
Qualifizierungsprogramm WE zu Beginn
meiner Laufbahn bei Tchibo mitent-
wickelt und erlebt, wie ein innovativer,
mutiger Ansatz zu Verbesserungen in
den Fabriken fihren kann. Genau diesen
Mut, neue Wege zu gehen, brauchen
wir im Moment starker denn je. Denn
bei allen Bemihungen: Die Probleme
sind heute so global und so komplex und
so dringlich, dass wir alle auf einem
neuen Niveau konzertiert zusammen-
arbeiten mussen.

Was sind aus lhrer Sicht die grofiten
Herausforderungen?

Wirksamer Klima- und Umweltschutz
sowie der Schutz der Menschenrechte
weltweit sind drdangende Themen, die
keinen Aufschub mehr dulden. Mit den
Fridays-for-Future-Demonstrationen
zeigen gerade die jungen Menschen,
dass wir jetzt den Klimawandel begren-
zen mussen. Sie haben Angst - zu
Recht - um ihre lebenswerte Zukunft.
Durch mangelnden Umweltschutz

werden spatestens 2050 zwei Drittel
der Weltbevdélkerung keinen Zugang
zu sauberem Wasser mehr haben. Sta-
tistisch betrachtet werden die Bauern
dieser Erde weniger als 60 Ernten ein-
fahren - so stark sind die Erosion und
die Vergiftung der Bdden bereits vor-
angeschritten. In Entwicklungs- und
Schwellenldndern stellen Menschen
Produkte fir unseren Konsum her und
Farmer bauen die Bohnen flr unseren
Kaffee an. Die Arbeit dieser Menschen
ist hart. Und doch ist es schwer fir
sie, ihre Familien mit dem Ertrag ihrer
Arbeit zu ernahren. Das ist nicht fair.

Welche Konsequenzen ziehen Sie aus
diesen Entwicklungen?

Wir missen noch mehr wagen und ge-
meinsam den drangendsten Herausfor-
derungen begegnen. Unserer Erfahrung
nach sind es die kollaborativen Ansdatze,
die wirklich etwas bewirken kénnen,
aber nur wenn das ,, Tun" im Fokus steht
und nicht lediglich das ,,Reden”. Alle
Beteiligten missen zusammen an der
Bekampfung der Ursachen arbeiten.
Wir missen Dialog und Handeln auf
Augenhohe zulassen - zwischen allen
Teilnehmern der Lieferkette, das heif3t
Unternehmen, Staaten und Zivilge-
sellschaft. Jeder hat eine relevante
Perspektive, und diese muss flr nach-
haltige Veranderungen berlcksichtigt
werden. Beschaftigte in den Fabriken,
Baumwoll- und Kaffeefarmer gilt es

zu starken. Sie missen sich kraftvoll
genug flhlen, ihre Stimme zu erheben,
und wir miissen zuhdren. Und nicht zu-
letzt geht es darum, die grof3e Heraus-
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Ein Interview mit Nanda Bergstein, Direktorin
Unternehmensverantwortung bei Tchibo

forderung , Wettbewerb" zu bewaltigen.
Denn die Umsetzungskosten missen
gleichmapig verteilt und diirfen nicht
nur auf die Fabriken und Farmer bzw.
einige wenige Marken und Handler ab-
gewdlzt werden. Nur dann entsteht
Fairness im System. Und genau das ist
unser Ziel.

Wie agiert Tchibo auf Basis dieser
Ansatze?

Wir suchen und initiieren Zusammen-
arbeit, erproben neue Konzepte und
wagen den Schritt ins Unbekannte.
2012 haben wir das Brandschutzab-
kommen in Bangladesch verhandelt,
2014 haben wir ACT on Living Wages
mitinitiiert. 2018 haben wir unsere Kaffee-
strategie ganzheitlich Uberarbeitet -
auch, weil wir als Branche mit dem
aktuellen Status im Kaffeeanbau nicht
zufrieden sein konnen. Den Kleinfar-
mern und ihren Familien geht es in
einigen Landern immer schlechter.
Wir fragen uns ernsthaft: Was kénnen
wir besser machen - und wie? An der
Grindung der globalen Initiative ACT
on Living Wages hat Tchibo intensiv
mitgearbeitet, um existenzsichernde
Léhne in den Landern, in denen unsere
Gebrauchsartikel produziert werden,
durchzusetzen. Doch selbst in Zusam-
menschlissen mussen wir feststellen:
Der Mut und das Engagement einiger
Unternehmen reichen noch immer nicht
aus, um grundlegende Verdnderungen
zu erzielen. Das macht uns traurig und
argert uns gleichermapen, aber es
hindert uns nicht daran, unsere Bemu-
hungen fortzusetzen. Im Gegenteil.

Was braucht es lhrer Meinung nach,
um mehr zu erreichen?

Wir alle missen bereit sein, uns zu ver-
andern, auf einer persénlichen, Orga-
nisations- sowie Systemebene. Das ist
muihsam und manchmal auch schmerz-
haft. Aber: Worauf warten wir noch?
Wir haben keine Zeit mehr. Es braucht
vereinte Krafte: Politik, Wirtschaft und
Zivilgesellschaft sind dazu aufgefor-
dert, ihr Verhalten zu andern. Die
Politik muss einen gesetzlichen Rah-
men schaffen, der die geschilderten
Ansadtze férdert und daflr sorgt, dass
die Krafte der Wirtschaft zu glaubwr-
digen und - wo nétig - gemeinschaft-
lichen sowie umsetzungsorientierten
Mapnahmen geblndelt werden.

Wettbewerb im freien Markt ist ein
wichtiger Wert, er darf allerdings nicht
zu Lasten von Menschen und insbeson-
dere nicht zu Lasten unserer Umwelt
gehen. Die Bewadltigung einer Mensch-
heitsaufgabe dieser Tragweite darf
nicht an Einzelinteressen scheitern.
Wir missen unsere Erkenntnisse und
Innovationen miteinander teilen. Denn
nur so wird sich wirklich etwas zum
Besseren flr alle verandern. Wir fihlen
uns dieser Aufgabe verpflichtet.

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

Tchibo trdgt durch seine
Mapnahmen und Programme
zur Erreichung der globalen
Entwicklungsziele bei.

DECENT WORK AKD
ECONDMIC GROWTH

1 IPEACE, ASSTICE
AND STRING
INSTTTUTIONG

¥,

1? F?E[HEEEE o
FOR THE GOALS )

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

GOALS
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ACT

Action
Collaboration ACT ist ein Abkommen
Transformation :

zwischen globalen Marken
und Handlern sowie Gewerkschaften.
Das Ziel: durch industrieweite Tarif-
verhandlungen in Kombination mit
entsprechenden Einkaufspraktiken
existenzsichernde Léhne fir Beschaf-
tigte in der Textil- und Bekleidungs-
industrie zu erreichen.

4

eringe Lohnkosten bei korrespondierendem
Preisdruck gelten im globalisierten Textilsektor
immer noch als gropter Vorteil im Wettbewerb:
aus Sicht sowohl der Ein- als auch der Verkaufer. Die
Folge: Kaum eine Fabrik zahlt den Arbeitskraften
mehr als den gesetzlichen Mindestlohn - und der ist
in nahezu allen asiatischen Textilmdarkten zu niedrig
festgesetzt. Meist reicht er nicht fir den Unterhalt der ganzen
Familie, viele Einkommen verharren seit Jahren auf Armutsni-
veau. Tchibo hat menschenrechtliche Sorgfaltspflicht bereits vor
vielen Jahren in seine Geschaftspraktiken integriert: Wir wollen,
dass die Menschen, die unsere Textilien produzieren, gut von ihrer
Arbeit leben kénnen. Vereinzelte Lohnanhebungen konnten wir
im Rahmen des Qualifizierungsprogramms WE erreichen, von
durchgreifenden Verbesserungen sind wir aber weit entfernt
geblieben. Es ist eine der grof3iten Herausforderungen in der
nachhaltigen Gestaltung des Textilsektors - und gleichzeitig der
Schlissel zu langfristiger Veranderung: die Durchsetzung fairer
Léhne fur die Beschaftigten in asiatischen Textilfabriken. Mit der
Initiative ACT (Action, Collaboration, Transformation) tritt erst-
mals ein freiwilliger Zusammenschluss auf den Plan, der das
Potenzial hat, die Zahlung existenzsichernder Lohne zu erreichen.

ACT wurde 2016 von Tchibo und anderen Textilunternehmen
zusammen mit dem internationalen Gewerkschaftsdachverband
IndustriALL Global Union gegriindet. Gemeinsam wollen wir Tarif-
verhandlungen zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern in
allen relevanten Produktionsldndern durchsetzen. Das Ziel sind
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ACT ON LIVING WAGES

LASST UNS REDEN!

Zeit fir einen Paradigmenwechsel

Freiwilligkeit im Hinblick auf nachhaltiges
Handeln von Unternehmen hat bisher
nicht genug bewegt - das wurde bei

der Dialogveranstaltung, zu der Tchibo
Anfang April nach Berlin eingeladen
hatte, deutlich. Unter dem Motto ,,Uber
Fairness in unfairen Zeiten. Oder: das
Ende der Nachhaltigkeit?" diskutierten
Thomas Linemayr und Nanda Bergstein
Uber faire Lohne in der Textilindustrie
mit Bundesentwicklungsminister Gerd
Muller, ACT-Geschaftsfihrer Frank Hoffer,
dem ehemaligen Aupenminister Joschka
Fischer und weiteren Branchenkennern.
Im Kern drehte sich die Diskussion um
die Frage: Wenn nicht genug Unterneh-
men freiwillig handeln, braucht es dann
gesetzliche Regulierung, um Menschen-
rechte in den globalen Lieferketten zu
schiitzen? Tchibo sagt: Ja, es braucht
Regulierung. Denn die Zeit drangt.
Existenzsichernde Léhne sind der Dreh-
und Angelpunkt nachhaltiger Verbesse-
rungen in der globalen Textillieferkette.
Doch droht die freiwillige Initiative ACT
zu scheitern, da bisher nicht genug

Flachentarifvertrage zwischen Textilfabrikanten und Gewerk-
schaften, sodass fir alle Arbeitgeber eines Landes dieselben
Bedingungen fur die Zahlung existenzsichernder L&hne gelten.
Alle ACT-Mitglieder erkldren sich wiederum dazu bereit, in

Unternehmen bereit sind, ihre Einkaufs-
praktiken umzustellen. ,Wir pladieren
daher flr eine Verpflichtung aller textilen
Marktteilnehmer, sich am Kambodscha-
ACT-Prozess zu beteiligen”, sagte Nanda
Bergstein und erganzte: ,,Requlierung
muss die gleichen Wettbewerbsbedin-
gungen fir alle herstellen, in Deutschland
und in Europa.” Frank Hoffer schloss sich
ihr an und forderte verstarkt politische
Anreize, wie etwa Steuervergilinstigungen
flr solche Unternehmen, die faire Léhne
zahlten.

Gerd Mdller erinnerte daran, dass es

oft die Wirtschaft sei, die auf Freiwillig-
keit poche. Deren Argument, komplexe
Lieferketten kdnne man nicht vollstandig
auf Nachhaltigkeit eichen, widersprach
der Minister: ,Wir kdnnen ganze Liefer-
ketten nachhaltiger machen.” Deshalb
fordere Tchibo zu Recht: Es brauche
Mindeststandards, um fir alle Unterneh-
men faire Verhaltnisse im Wettbewerb
zu schaffen. Er selbst setzt sich fir ein
Wertschdpfungskettengesetz ein, stoft
damit aber bisher noch auf Vorbehalte
im Wirtschaftsministerium und im
Kanzleramt. Fiir Nanda Bergstein steht
die Textilbranche jetzt an der Sollbruch-
stelle des gemeinsamen Commitments
far Nachhaltigkeit: ,,Wenn wir ACT nicht
schaffen, dann leiten wir das Ende der
Nachhaltigkeit ein."

LASST UNS REDEN!

UBER FAIRNESS IN UNFAIREN ZEITEN,

IM GESPRACH:
EINE GESETZLICHE

ihren Einkaufspreisen die hheren Lohnkosten zu tibernehmen.
Zudem sichern wir den jeweiligen Produktionsldndern sowie
unseren tarifvertragstreuen Lieferanten langfristige Geschafts-
beziehungen zu.

Kambodscha ist das erste Land, in dem wir den Ansatz erproben.
Dort machen Textilien 75 % des Exporthandels aus, viele ACT-
Mitgliedsunternehmen beziehen grofe Mengen ihrer Textilien
aus Kambodscha. ACT ist es gelungen, die Regierung und den Ar-
beitgeberverband zu Gberzeugen, Tarifverhandlungen fir héhere
Ldhne zuzulassen. Daflir haben die Mitgliedsunternehmen eine
verbindliche Zusage gemacht, wenn ein Fldachenvertrag ver-
handelt wurde: Bis mindestens 2022 wollen wir in Kambodscha
produzieren lassen und die héheren Lohnkosten tragen. Sollten
unsere Bestellmengen global wachsen, werden wir auch in
Kambodscha die Zahl unserer Auftrage erhdhen.

VERPFLICHTUNG

elingt der Durchbruch in Kambodscha, missen
sich alle Textilmarken, die dort Auftrage
platzieren, an den Flachentarifvertrag halten -
nicht nur die ACT-Mitgliedsunternehmen,
deren Auftrdge derzeit rund 50% der dortigen
Nachfrage ausmachen. Kambodscha ist deshalb
besorgt, dass die anderen 50% den Flachentarif-
vertrag nicht mittragen und abwandern kdnnten.
Das wirde die Wettbewerbsfahigkeit des Landes
stark schwachen. Es braucht also dringend mehr
Partner, die ihr Commitment geben, um faire Léhne
zu erreichen. Um ehrlich zu sein: Es braucht eine
Verbindlichkeit der Umsetzung fir alle Unternehmen.
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TCHIBO SHARE

EIN JAHR TCHIBO SHARE: TOP ODER FLOP?

er Konsum wandelt sich. Der Wunsch nach mehr
Ressourcenschonung und gleichzeitigem Komfort -
bei Konsumenten wie Unternehmen - wachst.
Eine attraktive Losung sind Mietmodelle, etwa fur
technische Geradte und Saisonartikel. Auch Baby-
und Kinderkleidung wird oft nur kurze Zeit ben6-
tigt. Als erstes grof3es Handelsunternehmen bietet Tchibo
deshalb seit Ende Januar 2018 einen innovativen Mietser-
vice an: Unter tchibo-share.de kénnen Eltern bequem online
Kleidung aus 6kologischen Materialien fir ihren Nachwuchs
mieten. Der Mietservice spart Zeit, Geld und Platz. Vor allem
aber ist er nachhaltig, da Ressourcen geschont werden.

Unser Ziel: geschlossene Stoffkreislaufe

Mit Tchibo Share wird das Konzept des geschlossenen
Material- und Produktkreislaufs (Closed Loop) im Bereich
Textilien weiterentwickelt. Beim Closed-Loop-Konzept
wird der gesamte Lebenszyklus eines Produktes, von der
Rohstoffgewinnung Utber die Herstellung und den Verkauf
bis zur Nutzung und Verwertung, berlcksichtigt. Eine lange

Y

ylm Schaidt verwenden wit J‘xwéw

K &&Wéwn79ﬂ"w&é, das ,wie new

s, veesmal.”

Nutzung und die Weiterverwertung der Produkte spielen
dabei eine wichtige Rolle. Aussortierte Kleidungsstlicke bei
Tchibo Share geben wir an die Deutsche Kleiderstiftung,
Mitglied im gemeinnttzigen Dachverband FairWertung e.V.
Hier wird die Kleidung fir gemeinnitzige Zwecke verwertet
oder in Hilfsprojekten genutzt.

Top und Flop

Der Pilotversuch Tchibo Share wird nach der gut einjdhri-
gen Probezeit fortgefihrt. ,,Wir freuen uns, viel Wertschat-
zung und Kundentreue fir unser Angebot zu erhalten, und
wir sehen: Je mehr wir unser Angebot erweitern, desto
mehr leihen sich unsere Kunden aus”, erklart Sarah Herms,
Tchibo Kreislaufwirtschafts-Expertin.

Sarah Herms

Erfreulich ist auch, dass 90% der vermie-
teten Kleidungsstiicke wieder einsetzbar
sind. Ab Grof3e 110 ndhmen die Bestellungen
allerdings ab. Sarah Herms: ,,Wir entwickeln
unser nachhaltiges Angebot permanent am
Bedarf der Kunden weiter. Um Tchibo Share
langfristig und damit nachhaltig zu betrei-
ben"”, so Herms, ,,braucht es aber ein brei-
teres Kundenfundament.”

Wie geht's weiter? Sharing-Bewegung ins Rollen bringen
Fir 2019 wird das Sortiment beispielsweise um Kinder-
sportmode und weitere Produktgruppen, wie ein Sortiment
flr Matter und Produkte fir Familienurlaube und Camping,
erweitert. Wir sind Uberzeugt, dass das Geschaftsmodell
.Vermietung von Alltagsgegenstanden” den nachhaltigen
Konsum férdert und fir den Ressourcenschutz immer
wichtiger wird. Daher wollen wir neue Wege gehen und die
Sharing-Bewegung ins Rollen bringen.

90 %
Shate

der vermieteten Kleidungsstiicke
sind wieder einsetzbar.
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VERPACKUNGEN

-
Auch durch offene Verpackungen,
welche die Produkte - beispielsweise eine
Pfanne - nur noch teilweise umschliefen,
u F T reduzieren wir den Materialeinsatz.

VERPACKUNG - WENIGER IST MEHR

napp 18,2 Millionen Tonnen Verpackungsmdll pro- = Fdr uns heift ein verantwortungsvoller
duziert Deutschland jedes Jahr - und ist damit trau- Einsatz von Verpackungen:
riger Spitzenreiter in Europa. Im Handel kommen Wi deR SEHEN » Wir reduzieren kontinuierlich unseren

wir ohne Verpackung nicht aus. Schlieflich

muissen die Produkte auf ihrem langen
Weg vom Produktionsort zum Kunden aus-
reichend geschiitzt werden. Doch wie viel
Verpackung ist notig, wie wenig ist moglich?
Muss es Plastik sein? Gibt es 6kologisch sinn-
volle Alternativen? Sind die Verpackungen
recycelbar?

Materialeinsatz und férdern Mehrweg-
[6sungen

+ Wir setzen Materialien aus zertifizierten,
verantwortlichen Quellen ein

+ Wir arbeiten kontinuierlich an der Recycling-
fahigkeit unserer Verpackungen

"D&O%/ wie u—b% \/e/.,u,oéwn
usT ns’»‘(’b7, wie wenic st mﬁ?ﬁ’w&? ’

o unserer Gebrauchsartikel-
97 /o Verpackungen sind bereits heute
recyclingfahig.

Unsere Bilanz bis heute
Wir reduzieren kontinuierlich die Verpackungsmenge, indem Auch in unseren Filialen schonen wir Res-

wir ressourcenschonende Verpackungsformate verwenden sourcen, indem wir Verpackungen reduzieren:
und Grammaturen reduzieren. Ab nachstem Jahr verzichten Im Coffee-to-go-Bereich setzen wir auf die
wir fir unsere Textilprodukte weitestgehend auf Verpackun-  Nutzung von Mehrwegbechern (10 Cent Ra-
gen aus Einwegplastik (wenige, sehr empfindliche Materiali- batt auf ein Heifgetrank). Plastikttten sind
en erfordern weiterhin eine schitzende Umverpackung). seit zwei Jahren kostenpflichtig. Johanna von

Stechow, Head of Environmental Protection bei
Fir 93 % der bedruckten Verpackungen unserer Gebrauchs- Tchibo: ,,Auch unsere Kunden verlangen von
artikel setzen wir Material aus verantwortlichen Quellen Unternehmen immer haufiger, Verpackungen

Johanna von Stechow

(FSC®-Papier) ein. Die Recyclingfahigkeit unserer Gebrauchs- zu reduzieren."
artikel-Verpackungen haben wir auf 97 % erhoht. Auch die
Tchibo Cafissimo Kaffeekapseln sind vollstandig recycelbar. ~ Wo stoffen wir (noch) an Grenzen?
Bei einem empfindlichen Produkt wie vakuumverpacktem

Um altes Plastik sinnvoll zu nutzen, setzt Tchibo auf neue Kaffee. Hier kénnen wir noch nicht darauf verzichten,
Mode aus altem Mll: Seit 2017 bieten wir Haushaltshelfer unterschiedliche Materialien zu verwenden, um flr unsere
wie Spllbursten aus recycelten Kunststoffen an, seit 2018 Kunden das Aroma und die hohe Produktqualitat sicher-
auch Kleidung aus Fischernetzen, PET-Flaschen und Textil- zustellen. Aber wir arbeiten auch hier mit Hochdruck an

abfallen. ressourcenschonenden Ldsungen.



40 gungei? und
rodukt

28 Gebrauchsartikel

Unser Weq in die Zukunft:
Mutig, fair, selbstkritisch und
transparent

Unsere Vision: Flr Fairness gegenuber
Mensch und Natur. Jeden Tag.



48 Umwelt

eue Wege lassen sich nicht mit alten Plénen finden.
Was wir brauchen, sind eine neue Qualitat der
Zusammenarbeit, intensiver Dialog und das Teilen
von Lernerfahrungen. Nur so kénnen wir durch-
schlagende Verbesserungen erreichen - fir die
Lebensbedingungen der Menschen und fiir unsere Umwelt.

Vor 13 Jahren haben wir uns auf den Weg gemacht, Nachhal-
tigkeit als festen Bestandteil in unsere Geschaftstatigkeit
zu integrieren. Seitdem haben wir viele Fortschritte erzielt,
aber auch Misserfolge erlebt und immer wieder sehr viel
gelernt. Auf Basis unserer Erfahrungen und Erkenntnisse aus
den letzten Jahren haben wir 2018 begonnen, Nachhaltigkeit
bei Tchibo noch einmal konsequent weiterzuentwickeln.
Denn wir haben eine klare Vision: Flr Fairness gegeniber
Mensch und Natur. Jeden Tag.

Um das zu verwirklichen, missen wir als Unternehmen
unser Handeln noch starker verandern. Im Rahmen einer
Roadmap haben wir deshalb 2018 die Weichen dafir gestellt,
die Wirksamkeit unserer Aktivitaten entlang der Wert-
schopfungsketten Kaffee und Gebrauchsartikel zu steigern -
fur die Menschen und fir den Schutz der Umwelt. Unsere
Kunden wollen wir auf dem Weg zu noch konsequenter ge-
lebter Nachhaltigkeit mitnehmen. Wir wollen sie mit innova-
tiven, nachhaltigen Angeboten zu fairen Preisen begeistern
und zeigen: Nachhaltiger Konsum macht Spaf. Eine wichtige

Rolle iGbernehmen auch unsere Mitarbeiter: Nur mit ihrer
Leidenschaft, ihrem Veranderungswillen und ihrem Team-
geist werden wir das Unternehmen erfolgreich in eine
nachhaltige Zukunft fihren kénnen.

Neue Wege lassen sich bekanntlich nicht mit alten Planen
finden. Um unser Ziel zu erreichen, verandern wir deshalb
auch und vor allem die Art und Weise, wie wir arbeiten. Wir
haben den Mut, alte Muster auf den Prifstand zu stellen
und mit agilen Arbeitsweisen neuartige Lésungen zu er-
proben. Statt nur auf Zertifizierungen, etwa im Bereich
Kaffee, setzen wir kiinftig verstarkt auf Partnerschaften
und regionale Ansatze. Denn es braucht Zusammenarbeit,
Dialog und das Teilen von Lernerfahrungen, um durch-
schlagende Verbesserungen zu erreichen - fir die Lebens-
bedingungen der Menschen und flr unsere Umwelt.

Auf den nachfolgenden Seiten geben wir einen Riick- und
Ausblick auf die fir Tchibo relevanten Handlungsfelder
Wertschépfungskette Kaffee, Wertschépfungskette
Gebrauchsartikel, Kunden und Produkte, Umwelt und
Mitarbeiter. Wir berichten, wo wir uns auf unserem Nach-
haltigkeitsweg befinden und teilen unsere Erfahrungen und
Erkenntnisse. Ebenso transparent legen wir dar, was wir
noch nicht erreicht haben, welche Pfade wir deshalb nicht
mehr als zielfiihrend betrachten und welche kiinftigen Maf3-
nahmen wir planen.
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Verantwortungsvoll
wirtschaften

ie Orientierung am langfristigen Er-

folg und das Leitbild des ehrbaren

Kaufmanns bestimmen das Handeln

des Familienunternehmens Tchibo. Wir

betrachten es als unsere unterneh-
merische Pflicht, Verantwortung fiir unser
Handeln zu tGibernehmen - und zwar entlang
unserer gesamten globalen Wertschépfungs-
ketten. Weil wir von den Vorteilen der globa-
lisierten, arbeitsteiligen Welt profitieren, sind
wir dazu verpflichtet, Verantwortung fiir die
Auswirkungen unserer Geschaftstatigkeit auf
Menschen und Umwelt zu tragen.

Vor diesem Hintergrund haben wir 2006 Nach-
haltigkeit als festen Bestandteil in unsere
Geschaftsstrategie, in die Tchibo DNA und in
unseren Verhaltenskodex integriert. Unsere
Leitidee war und ist, Nachhaltigkeit als einen
Prozess zu betrachten, an dem wir taglich
arbeiten, um Verbesserungen zu erzielen und
damit auf lange Sicht unseren wirtschaftlichen
Erfolg zu sichern. Unser Ziel sind faire Arbeits-
und Lebensbedingungen fir die Menschen

in unseren Lieferketten, mehr Umweltschutz
durch den Einsatz ressourcenschonender Ma-
terialien und durch innovative Produktionsver-
fahren und neue nachhaltige Angebote - auch
mit Blick auf die Erwartungen der Verbraucher.
Das Erreichen einer 100-prozentig nachhaltigen
Unternehmenstatigkeit, wie wir es in den letzten
Jahren angestrebt haben, verstehen wir dabei
als eine Haltung und einen Wegq. Eine Haltung,
dass wir bei Barrieren immer nach Innovationen

Unser unternehmerisches
Handeln stiitzt sich
auf weltweit anerkannte
Standards und Richt-
linien, vor allem die
Internationale
Menschenrechtscharta,
die ILO-Erkl&@rung iiber
die grundlegenden
Prinzipien und Rechte bei
der Arbeit sowie
die OECD-Leitsdtze
fiir multinationale
Unternehmen.

und neuen Ansdtzen suchen, und einen Weg,
weil wir wissen, dass neue Erkenntnisse immer
wieder neue Handlungsfelder er6ffnen werden
und auch der Ausgleich mit 6konomischen Er-
fordernissen wichtig sein wird. Perfekte 100 %
Nachhaltigkeit gibt es nicht.

Grundlagen unseres Handelns

Unser unternehmerisches Handeln stiitzt sich
auf weltweit anerkannte Standards und Richt-
linien, vor allem die Internationale Menschen-
rechtscharta, die ILO-Erklarung Uber die
grundlegenden Prinzipien und Rechte bei der
Arbeit sowie die OECD-Leitsatze fir multina-
tionale Unternehmen. Darlber hinaus unter-
stitzen wir die Agenda 2030 fir nachhaltige
Entwicklung der Vereinten Nationen, sind Mit-
glied im Global Compact der Vereinten Nationen
und leisten einen Beitrag zur Umsetzung der
Sustainable Development Goals (SDGs). In
unserer Grundsatzerkldarung vom Mai 2018
bekennen wir uns ausdricklich zur Achtung
der Menschenrechte auf Basis der UN-Leit-
prinzipien.

Die wesentlichen internationalen Uberein-
kommen und Prinzipien sind im Tchibo Code
of Conduct (CoC) verbindlich festgelegt und
gelten als Richtschnur des Handelns aller Mit-
arbeiter bei Tchibo. Der CoC bildet zudem die
Basis, um rechtskonformes Verhalten auf allen
Unternehmensebenen von Tchibo sicherzustel-
len. Fur die Produzenten unserer Gebrauchs-
artikel und unsere Dienstleister und Kooperati-



onspartner gelten die im Tchibo Social and Envi-
ronmental Code of Conduct (SCoC) definierten
Anforderungen an Arbeitsbedingungen und
Umweltstandards.

Neben Rechtskonformitat, fairem Handeln und
Ehrlichkeit sind die Kontrolle und Steuerung
moglicher Risiken und der sorgfadltige Umgang
mit den uns anvertrauten Informationen von Mit-
arbeitern und Kunden tragende Sdulen unserer
Corporate Governance. Umgesetzt werden sie
in effizienten Unternehmensstrukturen und
Verfahren zu Compliance, Datenschutz und
Risikomanagement.

Dialog und Kooperation

Wir informieren nicht nur offen und transparent,
flr uns ist auch die Einbeziehung der Stake-
holder von grofer Bedeutung, um Erwartungen
zu erkennen, Impulse aufzunehmen und gemein-
sam Fortschritte zu erzielen. Wir sind Gberzeugt:
Nur durch offenen Dialog, gerade auch mit
Kritikern, kdnnen wir bei der globalen Dimension
der Herausforderungen die Weichen richtig
stellen. Wir haben deshalb 2018 und Anfang
2019 ausgewdhlte Stakeholder eingeladen, mit
uns Uber den Ansatz von Tchibo Share und fir
faire Lohne fir die Beschaftigten in den Textil-
lieferketten zu diskutieren, zudem haben wir
bei der Veranstaltung ,,10 Jahre WE" die Arbeits-
weise des WE Programms vorgestellt. Um kom-
plexen bzw. systemisch bedingten Herausfor-
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Neben Rechtskonformitat
und fairem Handeln
sind die Kontrolle und
Steuerung maglicher
Risiken und der
sorgfdltige Umgang mit
den uns anvertrauten
Informationen von
Mitarbeitern und Kunden
tragende Saulen unserer
Corporate Governance.
Umgesetzt werden sie
in Managementstruk-
turen und Verfahren zu
Compliance, Datenschutz
und Risikomanagement.

derungen wirkungsvoll begegnen zu kénnen,
braucht es dartber hinaus Kooperationen mit
weiteren Stakeholdern, wie etwa in der Initia-
tive ACT on Living Wages. Und es braucht die
Zusammenarbeit mit den Menschen vor Ort, in
den Fabriken und in den Kaffeeanbaugebieten.
So haben wir beispielsweise im Rahmen des
von uns initiierten Multi-Stakeholder-Dialogs
.Mainstreaming Sustainable Coffee Production”
in Minas Garais in Brasilien begonnen, die Farmer
zu ihrer Lebenswirklichkeit, ihren Wiinschen
und Erwartungen zu befragen. Auf diese Weise
wollen wir besser erkennen, welche Herausfor-
derungen im Kaffeeanbau flr die Farmer und
ihre Familien wirklich relevant sind, um daraus
gemeinsam innovative Mafnahmen zu ent-
wickeln. Denn Innovationen sind wichtig, um
effektive Antworten auf die globalen Heraus-
forderungen unserer Zeit zu finden.

Internationale Landergesellschaften

Unser Engagement bezieht auch unsere Lander-
gesellschaften in Osterreich, der Schweiz und
Osteuropa in unser Nachhaltigkeitsmanagement-
system mit ein. Dabei verfolgen wir an den inter-
nationalen Standorten dieselben Nachhaltig-
keitsziele wie in Deutschland. Erganzend setzen
die Landergesellschaften individuelle Ziele in
ihren nationalen Nachhaltigkeitsprogrammen um.

Eine umfassende Darstellung unseres
Nachhaltigkeitsmanagements finden Sie im
Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2017 unter
www.tchibo-nachhaltigkeit.de.






WERTSCHOPFUNGSKETTE KAFFEE

Warum engagiert sich
Tchibo fiir mehr Nachhaltigkeit
Im Kaffeesektor?

chibo steht schon immer fir

beste Kaffeequalitat. Kaffee

ist der Kern unserer Marke.

Wir wollen unseren Kunden

auch morgen noch einen be-
sonderen Kaffeegenuss anbieten.
Dies gelingt uns jedoch nur, wenn wir
darauf achten, den Kaffeefarmern
und ihren Familien die Lebensgrund-
lage zu sichern und die Fruchtbarkeit
der Béden zu bewahren.

Das Umfeld, in dem Tchibo agiert, ist
in Bewegung und die Bedeutung von
nachhaltigem Wirtschaften steigt. Viele
Kaffeefarmer missen auf veranderte
Klimabedingungen reagieren, oft ohne
Kenntnisse Uber hilfreiche Anbauwei-
sen und ohne einen Zugang zur Finan-
zierung der erforderlichen Investitionen.
Die Folgen kdnnen sinkende Ertrage,
geringere Qualitat und zunehmende
Umweltverschmutzung sein. Auper-
dem bedrohen steigende Produktions-
kosten und sinkende Kaffeepreise die

Existenz der Kleinfarmer und ihrer
Familien und damit auch die der nach-
folgenden Generationen. Infolgedes-
sen wird es in einigen Anbauldndern
zunehmend herausfordernd, mit
Kaffeeanbau ein stabiles Einkommen
zu erzielen, sodass immer mehr junge
Menschen andere Erwerbsquellen
bevorzugen. Mit dem Anbau von

betragt der Pro-Kopf-Verbrauch mehr
als 160 Liter pro Jahr.

Uns ist es wichtig, dass die Kaffeefar-
mer und ihre Familien gut vom
Kaffeeanbau leben kénnen und die
Umwelt durch den Anbau von Kaffee
nicht oder méglichst wenig beein-
trachtigt wird - dies sichert auch die

» Wq/%/( e/naé aéo’, hro&ﬁ'roi/f& k a/gg&ezéaaé«/{g
&T&Tﬁ steiat, szaé aévi k«%@e«/n&w/ ?mxn%muwé

4 e «/w&@wz desnd.”

Gemdse und Friichten verdienen sie
beispielsweise in Afrika mehr Geld.
Auperdem zieht es viele in die Stadte,
um dort einen Job zu finden.

Gleichzeitig ist der Bedarf an Kaffee
in den letzten Dekaden weltweit
kontinuierlich um etwa 2 % pro Jahr
gestiegen. Allein in Deutschland

Zukunft unseres Unternehmens. In
den vergangenen Jahren haben wir
uns deshalb neben unserem Engage-
ment in eigenen Projekten und in
Brancheninitiativen vor allem auf den
Einkauf validierter oder zertifizierter
Rohkaffeequalitaten konzentriert.



9 Engagement fiir eine nachhaltige

Wertschopfungskette:

Sind wir auf dem richtigen Weg?

2018 haben wir unser bisheriges Enga-
gement auf seine Wirkung hin Uber-
prift und um ehrlich zu sein: Wir sind
nicht zufrieden. Mit unseren eigenen
Mapnahmen haben wir bislang nur
punktuell Veranderungen in unseren
eigenen Lieferketten bewirken kénnen.
Um langfristige Verbesserungen fir
viele Menschen, die im Kaffeeanbau
arbeiten, zu erreichen, braucht es
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Pes,

mehr Kooperationen. Dabei ist es uns
wichtig, die Menschen und Akteure
in den Kaffeeursprungslandern noch
starker einzubeziehen. Viele aktuelle
Herausforderungen, wie zum Beispiel
der Zugang zu sauberem Wasser oder
Gesundheitsschutz, verlangen nach
systemischen Verdanderungen, die
nicht nur einzelne Farmen betreffen,
sondern ganze Regionen. Um zum
Beispiel eine dauerhafte Verbesse-
rung der Wasserqualitat in einem
Fluss zu erreichen, mdssen alle An-
wohner und Agrarbetriebe, die an
dem Flusslauf angesiedelt sind,
ihren Beitrag leisten.

ee, iN Lvrg/vbg/

7 »
Vor diesem Hintergrund haben wir
unser bisheriges Nachhaltigkeitskon-
zept fur Kaffee im Jahr 2018 griind-
lich hinterfragt und ganzheitlich
Uberarbeitet. Dabei haben wir sowohl
bestehende Projekte und Manahmen
weiterentwickelt (Einkauf nachhalti-
ger Rohkaffeequalitaten, Qualifizie-
rungsprogramm Tchibo Joint Forces!®,
unsere Kooperationen auf internati-
onaler Ebene) als auch neue Ansatze
(verstarkte Zusammenarbeit mit Stake-
holdern in den Kaffeeursprungslan-
dern) integriert. So haben wir unser
Engagement um die Komponente der
regionalen Zusammenarbeit erganzt.
Dadurch wollen wir relevante Parteien
zusammenbringen und strukturelle Maf3-
nahmen fir die jeweiligen Kaffeeregio-
nen, in denen wir einkaufen, erarbeiten.

Im Folgenden beschreiben wir die
Bestandteile unserer Nachhaltig-
keitsarbeit: unsere Projekte in den
Ursprungslandern, erste Beispiele
fUr eine regionale Zusammenarbeit,
unser internationales Engagement in
Brancheninitiativen sowie nachhalti-
ge Einkaufspraktiken. Unser Ziel ist
es, durch das Zusammenspiel dieser
Komponenten den Wirkungsgrad fir
okonomische, 6kologische und soziale
Entwicklung zu erhéhen und so nach-
haltige Kaffeewertschépfungsketten
zu schaffen.

Im Fokus unserer Nachhaltigkeitsarbeit:
existenzsicherndes Wirtschaften,
Umweltschutz sowie Menschenrechte
und Arbeitsbedingungen

Zum Aufbau nachhaltiger Wertschop-
fungsketten haben wir uns einen the-



matischen Rahmen fir unser Handeln
gesetzt. Dieser umfasst existenzsi-
cherndes Wirtschaften (6konomische
Ebene), Umweltschutz (6kologische
Ebene) sowie Menschenrechte und
Arbeitsbedingungen (soziale Ebene).

Generation

Die Themen innerhalb dieses Rahmens
bedingen sich oft, sind vielschichtig
und erfordern zuallererst ein gutes
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Mitteln, Ubergabe an die néchste

- Umweltschutz: Klima- und Biodiver-
sitatsschutz, nachhaltiger Anbau

und Erhalt der Bodenfruchtbarkeit
sowie die Verringerung der Was-
serverschmutzung und eine gute
Wasserverflgbarkeit

- Menschenrechte und Arbeitsbedin-
gungen: Kinderschutz, Gleichbe-
rechtigung und Arbeitssicherheit,
Gesundheitsschutz, Engagement in
der Gemeinschaft

Auch wenn es selbstverstandlich sein
sollte, wollen wir betonen, dass im
Zentrum all unserer Aktivitaten die
Kaffeefarmer und ihre Familien stehen.
Ohne ihr Engagement kdnnten wir
keinen Kaffee résten. Und es ist uns
wichtig, ihnen und den nachfolgen-
den Generationen an Kaffeefarmern
mit Respekt und Lernbereitschaft zu
begegnen.

STRUKTUR DER
NACHHALTIGKEITSKAFFEESTRATEGIE

Verstandnis der Situation vor Ort.
Insgesamt ist es uns ein Anliegen,
qualitativ hochwertigen Kaffeeanbau gooocoog
als nachhaltiges Geschaftsmodell zu P
unterstttzen. Die Einhaltung von
Menschenrechten bildet fir uns die
Grundlage. Dariber hinaus ist die
Integration unserer Projekte in die
Gemeinschaften vor Ort ausschlag-
gebend fur den langfristigen Erfolg
unserer Manahmen. Zudem wollen
wir den Umweltschutz in den Anbau-
gebieten noch aktiver vorantreiben.
Insbesondere die Themen ,,Wasser”,
.Klimawandel” und ,Biodiversitat"
stehen dabei in unserem Fokus.

OKOLOGISCHE DIMENSION

Unsere Fokusthemen im Uberblick g

- Existenzsicherndes Wirtschaften:
Existenzsicherung, Infrastrukturver-
besserungen, Diversifikationsmdg-
lichkeiten, Zugang zu finanziellen

Ursprungs-
projekte

der Kaffee-Wertschopfungskette werden langfristige

Regionale
Zusammen-
arbeit

Nachhaltige Lieferregionen schaffen
Durch die Zusammenarbeit und Einbindung entlang

NOISNINIQ 31Y1Z0S

Losungen entwickelt.

.

Internationales Engagement




ERGEBNISSE
BIS 2018

Die wichtigsten Ergebnisse auf unserem Weg
zu einer nachhaltigen Geschaftstatigkeit:

NACHHALTIGE KAFFEEQUALITATEN

* 29,7 % unserer Kaffeequalitaten stammen von
Farmen, die nach den Standards der internationalen
Siegelorganisationen zertifiziert (Fairtrade, Rainforest
Alliance, UTZ, Bio-Siegel) oder nach dem Basisstandard
4C zertifiziert sind.

» Fir unser Premium-Kaffeesegment verwenden wir
ausschlieflich zertifizierte Kaffeequalitaten.

» Der fir unsere Kaffeekapseln Cafissimo und Qbo
verwendete Kaffee stammt ebenfalls ausschlieplich
von zertifizierten Kaffeefarmen. Die Kapseln sind zu
100 % recycelbar.

+ Im Juni 2019 werden wir den neuen Tchibo Bio
Kaffee launchen.

» Insgesamt umfasst das gesamte Tchibo Kaffee-
sortiment 51 verschiedene Kaffees aus nachhaltigem
Anbau. Damit bieten wir unseren Kunden fir jeden
Geschmack den passenden nachhaltigen Kaffee.

QUALIFIZIERUNGSPROGRAMM

TCHIBO JOINT FORCES!®
» Mehr als 35.000 Kleinfarmer und ihre Familien haben
wir seit 2009 mit Trainingsangeboten unseres Quali-
fizierungsprogramms Tchibo Joint Forces!® (TJF!®)
unterstitzt. Im Rahmen gemeinsamer Projekte haben
wir sie bei der Umstellung von einem konventionellen
auf einen nachhaltigen Kaffeeanbau begleitet.

« Seit Start des Programms TJF!® wurden 16 Projekte
in 8 Landern durchgeflihrt, davon befinden sich
3 Projekte aktuell in der Umsetzung.

INTERNATIONAL COFFEE PARTNERS
» Im Rahmen unserer Mitgliedschaft in der Organi-
sation International Coffee Partners (ICP) konnten
seit deren Griindung 2001 79.520 Haushalte in 12
Kaffeeanbauldndern erreicht werden.

BILDUNGSPROJEKTE IM URSPRUNGSLAND
« Uber 5.500 Kinder und Jugendliche wurden seit
2009 wahrend der Erntezeit in Tansania und
Guatemala mithilfe unserer Partner Coffee Care und
Save the Children betreut und geschult: Sie erhielten
Mahlzeiten, Medikamente und Bildungsangebote.




Auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit
in unseren Kaffeelieferketten wollen
wir zusammen mit Kaffeefarmern
und ihren Familien, Pfliickern und
den Gemeinschaften sowie anderen
relevanten Stakeholdern neuartige
Ldésungen zur Verbesserung von so-
zialen und 0kologischen Arbeits- und
Lebensbedingungen entwickeln. Die
Skalierbarkeit der Lésungen sowie
das Weitergeben von Lernerfahrun-
gen sind fr uns feste Bestandteile
dieses Prozesses. So haben wir zum
Beispiel unsere Erfahrung, die wir
beim Aufbau von Kitas in Guatemala
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gesammelt haben, in unser neues
Projekt in Honduras einflieBfen lassen.
Bei der Priorisierung von Themen
setzen wir auf einen mutigen und
beherzten Dialog, in dem Informati-
onen geteilt und gemeinsame Ziele
verfolgt werden. Bestandigkeit, Nahe
zu den Menschen und Verpflichtung
aller Beteiligten sind Kernkriterien
fUr einen langfristig erfolgreichen
Ansatz.

Unser Engagement in den Ursprungslandern

Tchibo Joint Forces!®:

Farmerfamilien unterstiitzen

Mit unserem Qualifizierungsprogramm
Tchibo Joint Forces!® unterstiitzen

wir seit 2009 Kaffeefarmer und ihre
Familien bei der schrittweisen Umstel-
lung von einem konventionellen auf
einen sozial und 6kologisch vertrag-
lichen sowie 6konomisch tragféhigen
Kaffeeanbau. Auch im Zuge unserer
Weiterentwicklung kommt Tchibo
Joint Forces!® eine wichtige Aufgabe
zu: Mit unseren Ursprungsprojekten
haben wir die Méglichkeit, ganz nah
an den Lebensrealitdten der Kaffee-
farmer und ihrer Familien zu sein. Wir
lernen, welchen Herausforderungen
Kaffeefarmer taglich begegnen. Ge-
meinsam entwickeln wir Losungen, die
nicht nur regional und lokal, sondern
auch international umgesetzt werden
kdnnen. Die begrenzte Anzahl an
Kaffeefarmern erlaubt es uns, beson-
ders auf die Bedlrfnisse vor Ort einzu-
gehen und innovative Losungsansatze
zu testen.

Uber 35.000 Farmer aus acht Léndern
haben das Programm inzwischen in
16 Projekten erfolgreich durchlaufen.
Seit 2017 beziehen wir in die Projekte
zunehmend Frauen und Kinder ein,
etwa durch Aktivitaten und Mafnah-
men zur Einkommenssicherung, zur
Kinderbetreuung und zur Vermeidung
von Kinderarbeit. Dadurch wirkt
Tchibo Joint Forces!® nicht allein auf
der Farmebene, sondern kann in den
Farmerfamilien und dartber hinaus
ganzheitliche Wirkung entfalten.
Derzeit engagieren wir uns in den drei
Projektregionen Guatemala, Honduras
und Tansania fr und mit den Kaffee-
farmern vor Ort. In Brasilien konnten
wir ein gemeinsam mit Fairtrade
durchgefiihrtes Tchibo Joint Forces!®
Projekt erfolgreich abschliefen.

BRASILIEN: Mit unserer Kaffeefarm
Ipanema Coffees und der Organisation
Fairtrade haben wir vor Uber drei
Jahren in der Kooperative COOPFAM
ein gemeinsames Projekt ins Leben
gerufen. Im Juni 2018 konnten wir

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

Tchibo trdgt durch seine Mapnahmen und
Programme zur Erfiillung der folgenden
globalen Entwicklungsziele bei:

GOODHEALTH QuaLTy
AND WELL-BEING EDUCATION

GENDER
EQUALITY

DECENT WORK AND
ECOMDMIC GROWTH
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TCHIBO
JOINT
FORCES!®

NACHHALTIGE ERTRAGS-
UND PRODUKTIVITATSSTEIGERUNG

» Beratung und Schulung:
- Boden- und Pflanzenanalysen
- Nachhaltige Anbaupraktiken
- Anpassung an die Folgen des
Klimawandels
- Schutz- und Sicherheitsstandards

GESELLSCHAFTLICHES
ENGAGEMENT

* Bildungs- und Ausbildungsmaoglich-
keiten fiir Jugendliche
* Kinderbetreuung

GRUNDLAGEN NACHHALTIGEN
WIRTSCHAFTENS

* Beratung und Schulung:
- Buchfiihrung
- Einkommens-, Verkaufs- und
Profitanalysen
- Kostenanalysen

KAFFEEQUALITAT

* Beratung und Schulung:
- Analysen Rohkaffeequalitat
- Ernte und Aufbereitung
- Lagerung und Transport
- Ausbildung gemap dem Ansatz
. Train the Trainer"

ZERTIFIZIERUNG/VERIFIZIERUNG

+ Unterstitzung bei der Erlangung
einer Zertifizierung oder
Verifizierung
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unser Projektziel, eine Starkung der
Kooperative, erreichen. Innerhalb der
letzten Jahre hat sich die Mitarbei-
terzahl in der Kooperative mehr als
verdoppelt. Auferdem kann sie ihren
Mitgliedern mehr Dienstleistungen
anbieten. Heute sind mehr als 15 Mit-
arbeiter in den Bereichen Kaffeeanbau,
Kaffeeaufbereitung, Logistik, Trading,
Nachhaltigkeit und Finanzen eigen-
standig dort tatig. So ist die Koopera-
tive in der Lage, exportfahige Kaffee-
gualitaten selbst aufzubereiten und
dadurch einen Mehrwert fir die Mit-
glieder zu generieren. Auch die Mit-
gliederzahl ist stark gewachsen, rund
500 Kaffeefarmer sind mittlerweile
Teil der Kooperative.

GUATEMALA: In Santa Barbara,
Huehuetenango, haben wir 2015 zu-
sammen mit der Coffee Care Associ-
ation ein Tchibo Joint Forces!® Projekt
fur 600 Kleinfarmer gestartet und
2018 erfolgreich beendet. Die positive
Erfahrung aus dem Projekt haben wir
zum Anlass genommen, ein Projekt fir
weitere 1.000 Farmer zu starten, um
so die Wirkung vor Ort zu vergréfern
und Lernerfahrungen anzuwenden.
Ziel des neuen Projektes ist es, durch
Schulungen zum Thema ,,Nachhaltige
Anbauweisen” die Kaffeequalitaten
zu optimieren und so die Chancen
auf eine Einkommenssteigerung fir
die Farmer in der Region zu erhéhen.
AupBerdem begleiten wir im Rahmen
einer Nachbetreuung weiterhin die
Farmer aus dem vorangegangenen
Projekt, um die Anbauregion insge-
samt zu starken.

HONDURAS: Gemeinsam mit Fairtrade
und CLAC (der Fairtrade-Produzenten-
organisation Lateinamerikas) haben
wir im Oktober 2018 ein neues Tchibo
Joint Forces!® Projekt gestartet. Ziel ist
es, in Zusammenarbeit mit drei Koope-
rativen die Arbeits- und Lebensbedin-
gungen von Kaffeefarmern, Erntehelfern
und ihren Familien zu verbessern.
Schwerpunkte des Projektes liegen
hierbei auf: 1. Verbesserung der Kaffee-
qualitat unter Anwendung nachhaltiger
landwirtschaftlicher Praktiken; 2. Be-
wusstseinsbildung zu Menschenrechten
und Geschlechtergleichstellung sowie
Erarbeitung konkreter Manahmen
zum Kinderschutz; 3. Integration von
Frauen und Nachwuchsfarmern in die
Entscheidungsprozesse. Das Projekt ist
auf drei Jahre angelegt.

TANSANIA: Seit 2017 unterstitzen wir
rund 2.500 Kleinfarmer im Stiden von
Tansania (Region Mbeya) bei der Um-
stellung auf einen nachhaltigen Kaffee-
anbau und der Zertifizierung nach den
Kriterien der Rainforest Alliance. Schwer-
punkte hierbei sind neben umwelt-
freundlicheren Anbaumethoden auch
die Erneuerung der Kaffeefelder durch
jingere Pflanzen sowie der Anbau unter
Schattenbdaumen. Darliber hinaus
unterstitzen wir umliegende Schulen
durch sogenannte Coffee Clubs, in
denen die Schiler in Arbeitsgemein-
schaften nach dem Unterricht Metho-
den des nachhaltigen Kaffeeanbaus
lernen und selbst ein Schulkaffeefeld
bewirtschaften. Mit den Erlésen aus
den Kaffeefeldern kénnen die Schulen
zusatzliche Schulmaterialien oder
Mittagessen finanzieren.

35.000 Kaffeefarmer

haben wir bereits mithilfe unserer Qualifizierungs-
programme unterstitzt.



Die Tchibo Joint Forces!® Projektarbeit umfasst den
Aufbau von Kitaplédtzen fir die vor Ort.

> Hilfe 2ur Selbsthie” durch Bildungs-
projekte im Ursprungsland initiieren
Tchibo setzt sich mit Projekten nach
dem Prinzip , Hilfe zur Selbsthilfe" fur
bessere Lebensverhdltnisse in den
Ursprungslandern ein, insbesondere
durch bildungs- und berufsorientierte

Angebote fur Kinder und Jugendliche.

Im Jahr 2018 haben wir folgende
Bildungsprojekte in Guatemala unter-
statzt:

- Gemeinsam mit der Coffee Care As-
sociation waren wir seit 2011 in der
Region Huehuetenango aktiv. Dort
haben wir wahrend der Erntezeit
Kindertagesstatten betrieben und
Ausbildungsseminare fir Jugend-
liche angeboten. Inzwischen wird
das Projekt in die Selbststandigkeit
Uberflhrt und vier von sechs Part-
nern haben sich daflr entschieden,
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die Kinderbetreuung eigenstandig
fortzusetzen.

- Seit 2013 engagieren wir uns auch in

der Region Chiguimula: Gemeinsam
mit der weltweit grépten unabhan-
gigen Kinderrechtsorganisation Save
the Children haben wir zundchst in
zw6lf Gemeinden der Region Olopa
sechs Kindertagesstatten er6ffnet.
In der letzten Kaffee-Erntezeit von
November 2017 bis Februar 2018
konnten wir mehr als 300 Kindern
eine altersgerechte Betreuung
ermdéglichen. Zudem erhielten 2.000
Madchen und Jungen der Region an
18 Schulen wahrend der reguldren
Schulzeit zusatzlichen Férderun-
terricht, sodass 2018 tber 2.600
Kinder und Gemeindemitglieder von
unseren Projektaktivitaten profitie-
ren konnten. Das Projekt wird im
Marz 2019 in die Selbststandigkeit
Uberfuhrt und von den Akteuren vor
Ort fortgesetzt.

- Das Projekt ,Nifiez Feliz" wurde im

September 2018 abgeschlossen.
Mit diesem Projekt haben wir die
Bildung der Kinder an 20 Schulen
der Region Jacaltenango geférdert.
Rund 850 Schiiler nahmen an Lese-
camps teil, 1150 Eltern waren in Pro-
jektaktivitaten aktiv. Sie nutzten
Leseférderungsangebote, initiierten
Projekte zu alternativen Einkommens-
moglichkeiten oder wurden Mitglied
in Kinderschutzkomitees. Rund 3.400
Kinder und 2.600 Erwachsene wurden
erreicht.

%)
me .
CTAC . FAIRTRADE CQFFEECARF
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@ Save the Children

Nachhaltige
Lieferregionen
entwickeln

Weltweit gibt es schatzungsweise 12,5
Millionen Kaffeefarmen, davon haben
rund 80 % nur kleine Anbauflachen.
Etwa 400.000 Kleinfarmer produzieren
fUr Tchibo. Mit unserem Farmerentwick-
lungsprogramm haben wir bislang mit
35.000 Kaffeefarmern an Verbesserun-
gen ihrer Produktions- und Lebensbe-
dingungen gearbeitet.

Die Hochrechnung macht klar: Setzen
wir weiterhin nur auf eigene Farmer-
schulungen, dann dauert es noch viele
Jahre, bis wir alle Farmer in unseren
Wertschopfungsketten erreicht haben.
Diese Zeit haben die Kaffeeproduzen-
ten nicht. Dariber hinaus haben wir
festgestellt, dass sich einige Probleme
durch Einzelarbeit mit unseren Kaffee-
farmern nicht bearbeiten lassen. Haufig
haben ihre Probleme tiefere Ursachen,
die in fehlender Infrastruktur, man-
gelnder Gesetzgebung oder mangeln-
der Umsetzung derselben liegen.

Aus anderen Branchen wissen wir, dass
die Verkntpfung von Partnern aus Wirt-
schaft, Zivilgesellschaft und Politik und
die Durchfiihrung von gemeinsamen
Verdanderungsmafnahmen ein ganzes
Land oder eine ganze Region deutlich
verdandern konnen. Der Accord on Fire
and Building Safety in Bangladesh ist
hier eines unserer Vorbilder.

Mit dieser Erfahrung im Hintergrund
sehen wir viel Potenzial in der Ent-

wicklung von nachhaltigen Kaffee-

regionen. Wir suchen nach Losungen,
die skalierbar sind, das heipt, fir eine
ganze Anbauregion gelten kénnen. In
Brasilien und Vietnam wollen wir uns



an regionalen Aktivitaten mit anderen
Réstern und lokalen Stakeholdern be-
teiligen. Da wir wissen, dass diese Pro-
zesse auch Zeit bendtigen, haben wir
im ersten Schritt eigene Lernprojekte
initiiert, die wir zusammen mit strate-
gischen Partnern umsetzen. Sie bieten
Raum, in kleineren Gebieten innovative
Vorgehensweisen zu testen und aus
diesen Erfahrungen zu lernen. Lokale
Teams werden vor Ort gemeinsam mit
unseren Handelspartnern und anderen
lokalen Stakeholdern enger mit den
Farmern und ihren Organisationen, wie
zum Beispiel Kooperativen, zusammen-
arbeiten. Hierbei kdnnen wir an unsere
zehnjahrige Erfahrung aus dem WE Pro-
gramm (Lieferanten-Qualifizierungspro-
gramm Non Food) anknupfen, Lerner-
fahrungen teilen und Synergien nutzen.

Beispiel Brasilien: im Dialog die
aktuellen Herausforderungen im Kaffee-
anbau noch besser verstehen

Mit dem von Tchibo 2017 initiierten
Multi-Stakeholder-Dialog ,,Mainstrea-
ming Sustainable Coffee Production”
wollen wir strukturell und systemisch
bedingte Herausforderungen im Kaffee-
sektor angehen - gemeinsam mit be-
troffenen Akteuren der Branche. In Minas
Gerais haben wir 2017 eine erste Test-
phase dieses Dialogprozesses gestartet.

Minas Gerais zahlt zu den wichtigsten An-
bauregionen fir Arabica-Kaffee in Brasi-
lien. Sie ist Hauptbezugsregion fir Roh-
kaffee fur Tchibo - ebenso wie flr viele
andere internationale Unternehmen -
und daher von besonderer Relevanz.

Nach einem Stakeholder-Treffen Ende
2017 in Belo Horizonte haben wir 2018
einen Test entwickelt, bei dem wir Kaffee-
farmer gebeten haben, Geschichten und
Erfahrungen aus ihrem Berufsleben

mit uns zu teilen. Die Interviews haben
unsere Handelspartner in ausgewahlten
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Stakeholder-Veranstaltung in Brasilien im November 2017.

Regionen Brasiliens durchgefiihrt, aus
denen wir unseren Rohkaffee beziehen.
Bei dieser Befragung geht es uns nicht
primdr um Zahlen, sondern vielmehr
darum, zu erfahren: Wie sehen die kon-
kreten Lebenswirklichkeiten der Farmer
und ihrer Familien aus? Was brauchen
sie, was wiinschen sie sich? Wie emp-
finden sie die aktuellen Herausforde-
rungen des Kaffeeanbaus? Die Fragen
sind bewusst sehr offen formuliert und
ermdoglichen den Kaffeefarmern ehrli-
che und umfangreiche Antworten.

Durch die digitale Analyse anhand von
Mustern und Trends wollen wir besser
verstehen, welche Herausforderungen
im Kaffeeanbau die Farmer beschaf-
tigen und welche fir sie relevant sind,
um daraus gemeinsam Mafnahmen flr
diesen Kontext zu entwickeln.

Dariber hinaus wollen wir herausfinden,
ob diese Methode geeignet ist, um den
Farmern und ihren Familien in diesen
Verdanderungsprozessen starker als
bisher eine Stimme zu geben. Es geht
um die zentrale Fragestellung: Wie
konnen wir in unserer Nachhaltigkeits-
arbeit noch mehr mit den Menschen, die
im Zentrum unserer Aktivitdten stehen,
ins Gesprach kommen? |hre Perspektive
ist uns wichtig, um zu entscheiden,
welche Themen wir angehen und mit
welchen Manahmen wir das tun.

Zum Ende des Jahres 2018 haben wir

den Befragungsprozess abgeschlossen
und werden 2019 mit der Auswertung

und der entsprechenden Mafnahmen-
entwicklung starten.

Wie konnen wir auf internationaler Ebene

Losungen vorantreiben?

Brancheninitiativen: gemeinsam
lernen und Losungen entwickeln
Tchibo engagiert sich in Multi-Stakehol-
der-Initiativen gemeinsam mit anderen
relevanten Akteuren aus Politik, Wirt-
schaft, Verbanden, Gewerkschaften und
dem gesellschaftlichen Umfeld fir
bessere Rahmenbedingungen in den
Kaffeeanbauldndern. Im Zuge der
strategischen Neuausrichtung sind
auch kiinftig globale Netzwerke fir
Tchibo von grofer Bedeutung. Sie sind

wichtig, damit punktuelle und regionale
Aktivitaten Uber unsere eigenen Liefer-
ketten hinaus breite Wirkung entfalten
kénnen und geeignete politische Rah-

menbedingungen nachhaltigen Anbau
und Konsum unterstitzen.

Wir wollen voneinander und mitein-
ander lernen und unsere Erfahrungen
und unser Wissen fir alle Teilnehmer
im Kaffeesektor zielfihrend einbringen.



International Coffee Partners
Seit der Grindung der ICP 2001 haben

wir gemeinsam mit sieben weiteren Un-

ternehmen der Kaffeebranche 18 Pro-
jekte in zwolIf Landern abgeschlossen.
Die Implementierung erfolgte durch

die Hanns R. Neumann Stiftung. Durch
diese Partnerschaft konnten bisher
Uber 79.520 Haushalte (liberwiegend
Kleinfarmer) erreicht werden. 2018
wurden weitere langfristige Modellpro-
jekte realisiert, um die Leistungsfahig-
keit der Kleinfarmer und ihrer Familien
weltweit zu starken.

Initiative fiir Coffee & Climate
Um die Kaffeefarmer dabei zu unter-

stitzen, den Kaffeeanbau an die Auswir-

kungen des Klimawandels anzupassen,
unterstitzt Tchibo als aktives Mitglied
die 2010 gegriindete Initiative fir
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Coffee & Climate. Bis Ende 2019 werden
rund 80.000 Farmerhaushalte, die in
Brasilien, Trifinio, Vietnam, Zentral-
amerika und Tansania vom Kaffeean-
bau leben, in Schulungen einbezogen.
Die Mapnahmen werden von der Hanns
R. Neumann Stiftung umgesetzt.

Global Coffee Platform

In der Global Coffee Platform (GCP)
sind Kaffeeproduzenten, Handel und
Industrie sowie zivilgesellschaftliche
Organisationen vertreten. Ziel ist es,
den gesamten Kaffeesektor nachhaltig
weiterzuentwickeln. Zu diesem Zweck
hat GCP den Aufbau und die Griindung
nationaler Plattformen initiiert, in
denen private und 6ffentliche Stake-
holder gemeinsam die Umsetzung von
Nachhaltigkeitszielen vorantreiben.

So wurde beispielsweise in Brasilien in

Einkauf nachhaltiger Rohkaffeequalitaten

Parallel zu unserer eigenen Nachhaltig-
keitsarbeit beziehen wir weiterhin durch
internationale Standardorganisatio-
nen zertifizierte Rohkaffeequalitaten
(Fairtrade, Rainforest Alliance, UTZ, die
Organisationen hinter dem europa-
ischen Bio-Siegel). Insgesamt lag der
Anteil von zertifizierten oder validier-
ten Qualitaten 2018 bei 29,7 %, das
sind 3,3 %-Punkte mehr als im Vorjahr.
100% unserer Premium-Kaffees und
Kaffees des gehobenen Qualitats-
segments sind heute zertifiziert. Den
Basisstandard 4C (Common Code of
the Coffee Community) haben wir
2018 letztmals eingesetzt. Aus unserer

Sicht reichen die Basisanforderungen

des Zertifizierungssystems fiir den 4C-

Standard allein nicht mehr aus, um die
Lieferkette flachendeckend nachhaltig
weiterzuentwickeln. Statt in 4C inves-
tieren wir schrittweise in unser eigenes
Qualifizierungsprogramm Tchibo Joint
Forces!® und in regionale Verande-
rungsprozesse. Damit erhoffen wir die
Wirkung unseres Investments deutlich
zu erhéhen. Zudem suchen wir den
Dialog mit den Siegelorganisationen
mit der Frage: Wie kann die Wirkung
der Zertifizierung erhéht werden.

®
FAIRTRADE

einem nationalen Curriculum festge-
legt, was die konkrete Umsetzung fir
Brasilien bedeutet. Mit Hilfe einer App
wird der Status quo der Kaffeefarmer
ermittelt. Eine Analyse dieser gesam-
melten Daten hat Liicken aufgezeigt.
Jetzt sind Mitglieder aufgerufen diese
Liicken zu adressieren. Tchibo tut dies,
indem es als Mitglied der nationalen
Plattform in Brasilien die Initiative Dri-
ving Coffee Sustainability unterstitzt.
2018 wurden auperdem nationale Platt-
formen in Honduras und Kenia gegriindet.

G {
( INTERNATIONAL
CD Y Coffee Partners
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coffee &climate
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Ausblick

Das Jahr 2018 war flir uns gepragt von
einer ehrlichen Auseinandersetzung mit
unserer bisherigen Nachhaltigkeitsar-
beit in der Wertschdpfungskette Kaffee.
Wir haben bis heute viele Menschen
erreicht und positive Veranderungen im
Kaffeeanbau initiiert und unterstitzt.
Darauf sind wir stolz. Gleichzeitig sind
wir uns bewusst, dass unsere bisherige
Arbeit nicht ausreicht, um unser Ziel
von 6konomischer, 6kologischer und
sozialer Nachhaltigkeit in der Wert-
schopfungskette Kaffee zu erreichen.
Daflr bedarf es einer noch starkeren
Zusammenarbeit auf unterschiedlichen
Ebenen. Mit Fokus auf der Verbesse-
rung und Skalierung unserer Maf3nah-
men entwickeln wir unser Nachhaltig-
keitsengagement weiter.



]
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Kontinuierlich

soziale und okologische
Standards verbessern

n wéchentlich wechselnden The-

menwelten bieten wir unseren

Kunden Gebrauchsartikel an, die

sich durch Qualitdt und Kuratie-

rung auszeichnen. Wir achten
darauf, dass soziale und dkologische
Standards bei der Rohstoffgewinnung
und in der Produktion eingehalten
werden, und beziehen Nachhaltigkeits-
aspekte in das Produktdesign mit ein.
Kontinuierlich arbeiten wir daran, die
Transparenz in unseren Wertschop-
fungsketten zu erhéhen, um auch auf
vorgelagerten Lieferkettenstufen Ver-
besserungen zu bewirken. Globalen
Herausforderungen in der Lieferkette,
die wir nicht allein bewdltigen kénnen,
begegnen wir durch innovative Koope-
rationsansatze in Multi-Stakeholder-
Initiativen.

Als verantwortungsvoll handelndes
Unternehmen betrachten wir es als
unsere Pflicht, Produkte und Dienst-
leistungen anzubieten, die fair zur
Umwelt und zu den Menschen sind.
Bei der nachhaltigen Gestaltung der

Wertschopfungsketten unserer Ge-
brauchsartikel konzentrieren wir uns
auf die Bereiche, in denen die Aus-
wirkungen unserer Geschaftstatigkeit
auf Mensch und Umwelt am grof3iten
sind und in denen wir gleichzeitig am
meisten bewirken kdnnen: Wir bauen
unsere Sortimente nachhaltig aus und
engagieren uns fur verbesserte Arbeits-
bedingungen und mehr Umweltschutz
bei der Rohstoffgewinnung und an
den Produktionsstandorten. Einen

wesentlichen Fokus richten wir darauf,
die Menschen in unseren Lieferketten
zu unterstitzen, ihre Kraft zu entdecken
und ihre Stimme zu finden, und wir
fordern einen ehrlichen Dialog mitein-
ander. Zudem arbeiten wir kontinuier-
lich daran, die Transparenz in unseren
Wertschépfungsketten zu erhéhen,
um auch auf vorgelagerten Lieferket-
tenstufen Verbesserungen zu bewirken.
All diese Prozesse erfordern Zeit, Mut
und Kooperation.

Produktgestaltung: Rohstoffe aus
verantwortungsvollen Quellen einsetzen

Produktqualitat bedeutet fir uns immer
auch, dass die in unseren Gebrauchs-
artikeln enthaltenen Rohstoffe aus
verantwortungsvoll bewirtschafteten

Quellen gewonnen und dadurch natiir-

liche und endliche Ressourcen geschont
werden. Daflr arbeiten wir mit unab-
hangigen Standardorganisationen und
verldsslichen Partnern zusammen. Bei

Materialien, flr die bisher keine aner-
kannten Zertifikate oder Siegel exis-
tieren oder uns die vorhandenen
Zertifikate nicht nachhaltig genug
sind, engagieren wir uns fur die Ent-
wicklung von neuen Standards und
innovativen Losungen. Laut dem
.Preferred Fiber & Materials Bench-
mark Insights Report 2018" von



Textile Exchange zahlt Tchibo hier zu
den Top-3-Anbietern.

In der Regel setzen sich unsere Ge-
brauchsartikel aus mehreren Materi-
alien zusammen, die je nach Anteil

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

Tchibo trdgt durch seine Mafnahmen und
Programme zur Erfiillung der folgenden
globalen Entwicklungsziele bei:

G000 HEALTH
AND WELL-BEING

v

GENDER
EQUALITY

QuALITY
EDUCATION

g

DECENT WORK AND
ECONDMIC GROWTH

o
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am Gesamtprodukt von unterschied-
lich hoher Relevanz sind. Im ersten
Schritt fokussieren wir uns im Rah-
men unserer Produktionsstrategie
auf die Materialien, die Hauptbe-
standteil sind und damit den grépten
Impact haben - hierzu zéahlen Baum-
wolle und Holz. Im zweiten Schritt
bearbeiten wir Nebenmaterialien, wie
beispielsweise Elasthan, und im drit-
ten Schritt die zusatzlichen Bestand-
teile, wie etwa Kndpfe. Parallel dazu
nehmen wir auch den Herstellungs-
prozess unter die Lupe. So nutzen
wir beispielsweise in der Produktion
unserer Regenbekleidung umwelt-
freundliche Impragnierungen.

Mit dieser Herangehensweise wollen
wir die Umwelt- und Sozialvertraglich-
keit unserer Produkte bis 2021 noch
einmal deutlich erhéhen.

Baumwolle

Baumwolle ist die wichtigste Naturfaser
in unserem Textilsortiment. Aufgrund
des ressourcenintensiven Anbaus, der
hohen globalen Nachfrage und klima-
tischer Verdnderungen gestalten sich
jedoch die Anbaubedingungen immer
schwieriger und Baumwolle wird immer
knapper. Um einen faireren und um-
weltvertraglicheren Anbau zu férdern,
nutzen wir fur unsere Textilien bereits
Uberwiegend Bio-Baumwolle und enga-
gieren uns fur eine héhere Nachfrage.
Beim ¢kologischen Anbau von Baum-
wolle werden keine chemischen Pesti-
zide und Dingemittel, sondern nur
naturliche Dinge- und Schadlingsbe-
kampfungsmittel eingesetzt.

Unser Ziel ist es, 2021100 % nachhal-
tigere Baumwolle anzubieten. Bereits
heute stammen 86 % der Baumwolle
in unseren Bekleidungs- und Heim-
textilien aus verantwortungsvoll
bewirtschafteten Quellen (Bio-Baum-

wolle, Global Organic Textile Standard
[GOTS], Cotton made in Africa [CmiA]).
Der grépte Teil - rund 80 % - stammt
aus 6kologischem Anbau. Damit sind
wir laut Textile Exchange zum vierten
Mal in Folge drittgrépter Abnehmer
von Bio-Baumwolle. Als Mitglied der
Multi-Stakeholder-Initiative Organic
Cotton Accelerator arbeiten wir zudem
mit Akteuren des internationalen
Baumwollsektors daran, den Anbau
von Bio-Baumwolle zu starken und
einen tragfahigen Bio-Baumwoll-Markt
aufzubauen.

2015 starteten wir mit dem sidindi-
schen Appachi ECO-LOGIC Project ein
besonderes Pilotprojekt. Unser Ziel
war es, eine durchweg transparente
Lieferkette zu schaffen. Die Baumwolle
wurde im Appachi ECO-LOGIC Project
sozial- und umweltvertraglich in Indien
angebaut. Fir die Weiterverarbeitung
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der Baumwolle haben wir die Zuliefer-
kette vor allem in Indien aufgebaut,
die Textilien wurden von Produzenten
aus dem Tchibo Lieferanten-Qualifizie-
rungsprogramm WE (Worldwide Enhan-
cement of Social Quality) gefertigt. Die
ersten drei Appachi ECO-LOGIC Pro-
dukte haben wir 2016 angeboten. 2017
kam unsere erste komplette Kollektion
mit Appachi ECO-LOGIC Baumwolle
auf den Markt, 2018 folgten weitere
Produkte, zum Beispiel als Teil unserer
Pure Collection. Zurzeit ist jedoch offen,
wie es mit dem Projekt weitergeht.
Erschwerte klimatische Bedingungen
durch immense Trockenheit haben

die Kleinfarmer vor herausfordernde
Anbaubedingungen gestellt.

wenn
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Recycelte Materialien

Die meisten synthetischen Fasern
basieren auf Mineraldl, also einer
endlichen Ressource. lhre Produktion
verbraucht viel Energie und Wasser.
Gleichzeitig sind Synthetikfasern at-
mungsaktiv, temperaturausgleichend
und elastisch sowie reif- und scheuer-
fest. Deshalb kdnnen wir in vielen Tex-
tilien, wie etwa Regenjacken, Funktions-
bekleidung oder anderen Outdoor-
Kleidungsstlicken, bisher auf Synthetik
nicht verzichten. Doch wir arbeiten

an dem Einsatz recycelter Fasern und
Materialien, etwa aus ehemaligen
Fischernetzen oder PET-Flaschen.
Damit wollen wir auch einen Beitrag
zum Schutz der Natur leisten und der
zunehmenden Umweltverschmutzung
durch grofe Mengen Plastikmll ent-
gegenwirken.

2018 haben wir den Anteil recycelter
Synthetikware sowie recycelter Kunst-
stoffe weiter erhéht. So haben wir
unter anderem Sportmode angeboten,
deren Garne aus recycelten Fischer-
netzen oder recycelten PET-Flaschen
bestehen. Eine Kollektion also, die auf
Wiederverwendung setzt und natir-
liche Ressourcen schont. Auch im
Aufbereitungsprozess dieses ECONYL®-
Garns werden wertvolle Rohstoffe
gespart. Auf diese Weise schonen wir
die Umwelt und Erdélressourcen und

ermdglichen eine Weiterverwendung
bereits produzierter Materialien. Uns
ist durchaus bewusst, dass auch der
Einsatz recycelter Kunststoffe nicht
unumestritten ist: aufgrund maoglicher
Schadstoffbelastungen der Kunst-
stoffrezyklate und aufgrund des
aufwendigen Aufbereitungsprozesses.
Zudem gelangen auch beim Waschen
von Kleidung aus recycelten Kunststof-
fen winzige Plastikteilchen ins Abwas-
ser, die Kldaranlagen nicht herausfiltern
kénnen. Gemeinsam mit Experten
arbeiten wir deshalb an einer Ldsung
fir das Problem des Mikrofaserabriebs.
Und selbstverstandlich prifen wir die
eingesetzten recycelten Materialien
umfassend gemap unseren strengen
Schadstoffanforderungen.

2018 haben wir aufferdem in unseren
Textilien erstmals recycelte Wolle
eingesetzt und damit den Tierschutz
verbessert. Denn bei der Produktion
von recycelter Wolle werden Woll-
abfalle neu aufbereitet, sodass kein
Tier extra geschoren werden muss.
Gleichzeitig zahlt die Verwendung auf
das Closed-Loop-Modell ein, also den
geschlossenen Stoffkreislauf, den wir
langfristig anstreben. Indem wir Mate-
rialien mehrfach nutzen, wirken wir der
.Wegwerfmentalitat” und Verschwen-
dung von Ressourcen entgegen.



ERGEBNISSE BIS 2018

Die wichtigsten Ergebnisse auf unserem Weg zu einer nachhaltigen

Geschaftstatigkeit:

NACHHALTIGE RESSOURCEN UND PRODUKTE
+ 86 % der Baumwolle, die fur unsere Be-
kleidungs- und Heimtextilien verarbeitet
wurde, stammten 2018 aus nachhalti-
gem Anbau (Organic Content Standard
[OCS], Global Organic Textile Standard
[GOTS], Cotton made in Africa [CmiA],
Appachi ECO-LOGIC Cotton)

» 78 % der verwendeten Zellulosefasern
(Viskose, TENCEL®, Lenzing Modal®
oder MicroModal®) wurden 2018 min-
destens aus nachhaltiger Forstwirtschaft
bezogen oder zu einem wesentlichen
Teil auch umweltschonend hergestellt

» Als Alternative zu neu produzierten
synthetischen Chemiefasern (Polyester,
Polyamid) verwenden wir zunehmend
recycelte Materialien

* 100 % des verwendeten Holzes und
Papiers fiir unserer Produkte (auf3er
Textilien) stammen aus verantwortungs-
voll bewirtschafteten Quellen

* 62 % unserer Produkte mit einem Holz-
oder Zellstoffbestandteil (@uper Textilien)
wurden nach den Kriterien des Forest
Stewardship Council® (FSC®) zertifiziert
oder beinhalten regionale Rohstoffe

TIERWOHL

Ablehnung tierunwirdiger Haltungs-,

Schlacht- und Produktionsbedingungen

(Voraussetzung fur Zusammenarbeit mit

Lieferanten)

+ Keine Produkte aus oder mit Echtpelz
und Angorawolle

+ Ausschluss von Mulesing flr unsere
Produkte aus Merinowolle

» Ausschluss von Mohair flr unsere
Textilprodukte: Seit 2018 enthalten
neue Kollektionen keine Produkte aus
Mohairwolle mehr, bis 2020 soll es
keine Restbestande mehr geben

+ Ablehnung von Daunen und Federn, die
aus Lebendrupf oder von Tieren aus Stopf-
mast stammen: verstarkter Einsatz von
synthetischen Materialien (in Bekleidungs-
textilien), die qualitativ mit ,,echter Daune"

vergleichbar sind, und Reduktion unseres
Sortiments mit Daunen und Federn

PRODUKTIONSPROZESSE
+ Verbot von Sandblasting bei der Pro-
duktion unserer Kleidung

+ Ausschluss von Chemical Blasting fir
Tchibo Denim-Produkte

+ 100 % chromfrei gegerbtes Leder

MENSCHENRECHTE IN DER PRODUKTION
+ Alle Produzenten verpflichten sich vor
Auftragsvergabe mit der Unterzeich-
nung des Social and Environmental
Code of Conduct (SCoC) zur Einhaltung
unserer Anforderungen im sozialen und
Okologischen Bereich

+ Unsere Auditierungsrate bei Sozial- und
Umweltaudits in Risikomarkten liegt bei
93%

+ Lieferanten-Qualifizierungsprogramm
WE (Worldwide Enhancement of Social
Quality):

- 387 Produzenten aus 11 Landern
haben seit Programmstart 2008, an
unserem Programm teilgenommen

- 364.000 Beschaftigte konnten wir
erreichen

- 69 % aller Tchibo Produkte aus
Risikomadrkten werden in WE Fabriken
hergestellt

UMWELTSCHUTZ IN DER PRODUKTION
+ 2014 haben wir das Greenpeace Detox
Commitment unterzeichnet: Darin ver-
pflichten wir uns, den Einsatz von giftigen
Chemikalien bis 2020 zu beenden

+ Seit 2016 ist die Nutzung von PFCs fir
wasserabweisende Outdoor-Ausristung
bei Tchibo verboten, stattdessen nutzen
wir die umweltfreundliche Variante
ecorepel®

* Vollstandiges Verbot von Flammschutz-
mitteln in der Herstellung

« Fiir rund 98 % unserer Auftrdge haben
wir die vorgelagerten sogenannten
Nassbetriebe identifiziert




Zellulosebasierte Chemiefasern

In der Beschaffung der zellulosebasier-
ten Chemiefasern Viskose, Modal und
Lyocell achtet Tchibo ebenfalls auf nach-
haltige Bezugsquellen. Bei Zellulose-
fasern sind zwei Faktoren wichtig: Die
Herkunft der Zellulose sowie die Verar-
beitung des Rohstoffs zur Textilfaser,
denn fir die Herstellung der Fasern ist
ein hoher Einsatz von Energie, Wasser
und auch Chemikalien und Lésungs-
mittel notwendig.

Rund 78 % der in unseren Bekleidungs-
textilien verarbeiteten Zellulosefasern
wurden 2018 aus verantwortungsvoller
Forstwirtschaft gewonnen und ein
kleiner Teil ist auch umweltschonend
hergestellt. Wir nutzen aktuell man-
made-Zellulosefasern von der Lenzing-
Gruppe: Das Unternehmen bezieht nicht
nur das Holz fir die Faserherstellung
aus verantwortlich bewirtschafteten
Quellen, sondern setzt auch in der
Produktion auf Umweltstandards.
Neben Viskose aus dem Haus Lenzing
verwenden wir die Fasern TENCEL®,
Lenzing Modal® und Micromodal®.
Tchibo ist laut ,,Preferred Fiber & Mate-
rials Benchmark Insights Report 2018"
von Textile Exchange flinftgrépter
Abnehmer von nachhaltiger Zellulose.

Derzeit arbeiten wir daran, Viscosefa-
sern der Marke LENZING™ ECOVERO™
von Lenzing in Produkten flr das Ver-
kaufsjahr 2020 einzusetzen. LENZING™
ECOVERO™-Fasern werden in einem
umweltschonenden Herstellungsverfah-
ren aus Holz aus nachhaltigem Anbau
und Zellstoff gewonnen und stammen
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aus zertifizierten und kontrollierten
Quellen (FSC® und PEFC™). Sie sind
mit dem EU Ecolabel ausgezeichnet
und kdnnen im Endprodukt zweifelsfrei
identifiziert werden.

Material tierischen Ursprungs
Nachhaltig zu handeln bedeutet fir uns
auch, den Tierschutz zu wahren. Tier-
unwurdige Haltungs-, Schlacht- und
Produktionsbedingungen lehnen wir
strikt ab. Deshalb wollen wir langfristig
nur dann Materialien tierischen Ur-
sprungs fur unsere Produkte nutzen,
wenn wir sicherstellen kdnnen, dass da-
fUr kein Tier unwirdigen Bedingungen
ausgesetzt ist. Gleichzeitig arbeiten

wir daran, alternative Materialien ohne
tierischen Ursprung einzusetzen.

Neben dem Verzicht auf Echtpelz und
Angorawolle bieten wir keine Produkte
mehr mit Wolle aus Mohair an, da wir die
artgerechte Haltung der Ziegen, von de-
nen die Wolle stammt, nicht gewahrleisten
kdnnen. Deshalb soll es ab 2020 keine
Restbestande mit Mohair mehr geben.

Seit Mitte 2018 sind zudem alle Bettwa-
ren-Sortimente gemdap dem DOWNPASS
Standard zertifiziert. Der im Januar 2017
revisionierte Standard steht flr den Aus-
schluss von Lebendrupf und Ware aus
der Stopfleberproduktion sowie die Auf-
zuchtkontrolle. Die nach dem DOWNPASS
Standard auditierten Unternehmen be-
ziehen den Tierschutz beim Sourcing
mit ein und stehen somit fir ethisch
gewonnene Daunen und Federn. Zudem
bieten wir bereits seit 2018 keine Beklei-
dungstextilien mit Daunen mehr an.
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Lieferketten weiter
nachhaltig ausbauen

10 Jahre Lieferanten-Qualifizierungsprogramm WE:
im Dialog gemeinsam Verbesserungen erzielen.

Menschenrechte in der Herstellung
Wir sind uns unserer unternehmeri-
schen Verantwortung in den Liefer-
ketten bewusst und haben bereits vor
vielen Jahren menschenrechtliche
Sorgfalt in unsere Geschaftspraktiken
integriert. Jetzt arbeiten wir daran,
die Anforderungen des Nationalen
Aktionsplans Wirtschaft und Menschen-
rechte (NAP) und damit die UN-
Leitprinzipien fir Wirtschaft und
Menschenrechte umzusetzen. Wir
folgen der Leitlinie, Menschenrechte
zu achten und Menschenrechtsverlet-
zungen vorzubeugen - vom Rohstoff
bis zum Produkt.

Weil wir Verstépe nicht komplett aus-
schliefen kdnnen, haben wir ein Risi-
komanagement entlang der Wert-
schopfungsketten entwickelt, wie

es die Leitprinzipien fr Wirtschaft
und Menschenrechte der Vereinten
Nationen vorsehen. Auf diese Weise
kdnnen wir Verstdpe gegen Arbeits-,
aber auch gegen Umweltstandards
identifizieren und systematisch
minimieren. Die Ergebnisse dieser
Analysen flieBen in die Einkaufsstra-
tegie ein.



Wichtiger Bestandteil dieser Strate-
gie ist es, dass wir auf langfristige
Partnerschaften mit Lieferanten und
Produzenten setzen und ihnen mog-
lichst hohe Planungssicherheit geben.
Denn das sehen wir auch als Chance,
die Bedingungen in der Lieferkette
nachhaltig zu verbessern. Die Fabri-
ken wahlen wir nach strengen Richt-
linien aus, um zu gewdhrleisten, dass
sie unseren Qualitats- und Nachhal-
tigkeitsanforderungen gerecht werden.
Grundlage fur die Zusammenarbeit
mit unseren Lieferanten ist der Tchibo
Social and Environmental Code of
Conduct (SCoC). Dessen Einhaltung
Uberprifen wir bei neuen Lieferan-
ten und Produzenten. Schwerwie-
gende Verst6épe (sogenannte Zero
Tolerances) mussen vor Auftragsver-
gabe abgestellt werden.

Ein zentraler Baustein zur Verbes-
serung der Arbeitsbedingungen an
Produktionsstandorten ist unser
Qualifizierungsprogramm WE (World-
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wide Enhancement of Social Quality).

Im Mittelpunkt des Programms steht
die Befahigung von Beschaftigten
und Managern, miteinander in den
Dialog zu treten und auf Basis des
offenen Austauschs Missstdnde in
den Fabriken zu beseitigen. Seit dem

Start 2008 konnten wir mit dem Pro-

gramm bereits 387 Produzenten
und 364.000 Beschaftigte in elf
Landern erreichen. 69 % der Tchibo
Gebrauchsartikel aus Risikomarkten
stammen aus WE Fabriken.

Zum zehnjahrigen Jubildum des Dia-
logprogramms haben wir im Marz
2018 Facilitator aus allen WE Landern

in unsere Hamburger Unternehmens-

zentrale eingeladen. Dort konnten sie
nicht nur Tchibo ,,zuhause” kennen-
lernen. Sie konnten vor allem auch
einen lebendigen Eindruck ihrer
Arbeit vermitteln: Mitarbeiter, Jour-
nalisten und Vertreter anderer Unter-
nehmen hatten die Mdglichkeit,
einen WE Workshop der Trainer live

69 %

aller Tchibo Produkte aus
Risikomdrkten werden in
WE Fabriken hergestellt.

zu erleben. Langfristig sollen in
allen Tchibo Fabriken die Arbeits-
bedingungen dauerhaft verbessert
werden: mit Empowerment, Dialog
und gemeinsamen Ldsungen fir die
Einhaltung von Menschenrechten.

Beschwerdemechanismen etablieren
Beschwerdemechanismen helfen dabei,
die Missachtung von Arbeits- und Um-
weltstandards zu identifizieren und

im nachsten Schritt gemeinsam nach
Ldsungen zu suchen und Abhilfe zu
schaffen. Jedoch kénnen sie nicht die
alleinige Herangehensweise an Probleme
in Fabriken sein. Denn sie setzen vor-
aus, dass die Betroffenen wissen, dass
ein unabhdngiger Beschwerdekanal
existiert, wie sie Zugang zu diesem
haben und auf welche Weise sie eine
Beschwerde formulieren. Dariber
hinaus tragt ein Beschwerdemecha-
nismus haufig nicht zur langfristigen
Verbesserung bei, da er nur nachtrag-
lich greift. Ursdchliche Strukturen am
Arbeitsplatz, die Arbeitsrechtsver-
letzungen beglinstigen, werden so nur
selten verdndert. Deshalb integrieren
wir in unsere Programme auch Mdglich-
keiten, auf Missstdande hinzuweisen.

WE Programm: Indem Betroffene Pro-
bleme gemeinsam identifizieren und
I6sen, werden strukturelle Arbeits-
rechtsverletzungen bearbeitet. Oft
sind die WE Trainer auch erste Anlauf-
stelle flr Beschaftigte, um auf Miss-
stande in den Fabriken hinzuweisen

,,How'l"o w‘(’ ﬂé«z& WE P’w?/i«/mm aéw '{7&4,7&”60 Su,q,éa
unsetes Enmomonfs— gw{ Wenscbenrecbite in
den Produbtionslindern unserer Now Food Produbte.”

und Beschwerden zu artikulieren.
Denn die Beschaftigten haben Ver-
trauen zu den Trainern aufgebaut.



Rahmenvereinbarung mit IndustriALL:
Arbeitnehmervertretungen geben
Sicherheit beim Einbringen von Be-
schwerden gegeniber Vorgesetzten
und sind zugleich wichtige Partner,
um Arbeitspldtze und -prozesse im
Austausch zu verbessern und Arbeits-
rechtsverletzungen zu verhindern. Im
Zuge der Rahmenvereinbarung mit
IndustriALL informieren uns die natio-
nalen und lokalen IndustriALL-Mitglieds-
gewerkschaften Uber Arbeitsrechts-
verletzungen in Produktionsstatten.
Auf dieser Basis haben wir 2018 mit
Gewerkschaften aus der Tirkei und
Kambodscha an der Lésung von Vor-
fallen vor Ort gearbeitet.

Accord on Building and Fire Safety in
Bangladesh: Wir haben mit Gewerk-
schaftsvertretern, Mitgliedern von Nicht-
regierungsorganisationen und Handels-
unternehmen ein fabrikibergreifendes
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wurden das Trainingskonzept und die
Materialien erstellt und Trainer in Bang-
ladesch sowie in China ausgebildet.
20 Produzenten mit Nassprozessen
haben an dem Kickoff-Workshop zur
Implementierung teilgenommen. Bis
2020 sollen 110 Produzenten in Bang-
ladesch und China trainiert werden.

Erkenntnisse aus individuellen Fabrik-

besuchen und Trainings, die Tchibo 2017
durchgeflihrt hat, sind in die Erarbei-

tung des Programms der strategischen
Allianz eingeflossen. Langfristiges Ziel
ist die Etablierung eines Trainings- und
Beratungsnetzwerks, das allen Unterneh-
men der Region zur Verfligung steht.

Seit 1. Dezember 2018 ist Tchibo zudem
Mitglied der Zero-Discharge-of-Hazardous-

” Eb"& ﬂé&’l hr&§&‘twi/0%/&n (/({ moﬁ/&n

Chemicals (ZDHC)-Initiative. 29 Unter-
nehmen aus der Textil- und Schuhin-
dustrie haben sich zu dieser 201
gegriindeten Initiative zusammenge-
schlossen. Die Mitglieder haben sich
dazu verpflichtet, durch die Beseiti-
gung von gefahrlichen Chemikalien im
Herstellungsprozess eine Verbesse-
rung von Umwelt und Gesundheit zu
erreichen. So arbeitet Tchibo gemein-
sam mit den anderen ZDHC-Mitglie-
dern auf ein verantwortungsvolles
Chemikalienmanagement und mehr
Nachhaltigkeit und Transparenz hin.
Damit knUpft Tchibo an das Detox
Commitment gegeniliber Greenpeace
an und strebt den Ausschluss gefahr-
licher Chemikalien bis 2020 an.

fir die

Wassetresscbm WT?W'? ist der Fin K&F’: oge5s bec
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Beschwerdesystem aufgebaut. Aufer-
dem wurden Gesundheits- und Sicher-
heitskomitees unter socialcompliance@
tchibo.de eingerichtet, um Sicherheits- i
risiken frithzeitig zu melden. o

det Produbetion von

-

Umweltauswirkungen reduzieren
Neben sozialen Aspekten riickt die Re-
duktion der Umweltauswirkungen bei
der Herstellung unserer Gebrauchs-
artikel immer stdrker in unseren Fokus.
In einer strategischen Allianz mit der
REWE Group und der Deutschen Gesell-
schaft fur Internationale Zusammen-
arbeit (GlZ) haben wir deshalb ein
Qualifizierungsprogramm unter dem
Dach des develoPPP-Programms des
Bundesministeriums fur wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (BM2)
fir chemikalien- und abwasserintensive
Produktionsbereiche entwickelt. 2017

Qiz o perh) @ ZDHC

- CONTRIBUTOR
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Kooperationen: globale Herausforderungen

gemeinsam anpacken

Wir arbeiten intensiv mit anderen
Handelsunternehmen, Produzenten,
Regierungen, Nichtregierungsorga-
nisationen sowie Vertretern der Wis-
senschaft und der Gewerkschaften
zusammen, um gemeinsam globale
Ldsungen fir strukturelle Herausfor-
derungen in den Wertschopfungsket-
ten zu entwickeln und zu implemen-
tieren.

Rahmenvereinbarung mit der
internationalen Dachgewerkschaft
IndustriALL Global Union

Als erstes deutsches Handelsunter-
nehmen hat Tchibo im September
2016 eine Rahmenvereinbarung mit
der internationalen Dachgewerk-
schaft IndustriALL Global Union
geschlossen. Sie soll es Beschaftig-
ten in unseren Zulieferbetrieben fir
Gebrauchsartikel leichter machen,
gemeinsam mit értlichen Gewerk-
schaften Léhne, Sozialleistungen und
Arbeitszeiten innerbetrieblich und
industrieweit auszuhandeln.

Accord on Fire and Building Safety

in Bangladesh

Bereits 2012 hat Tchibo als zweites
Unternehmen weltweit das Gebadude-
sicherheits- und Brandschutzabkom-
men Accord on Fire and Building
Safety in Bangladesh unterzeichnet
und intensiv an dessen Umsetzung

wWMebir als 20 % des BM&fMﬂLM?M

und Weiterentwicklung mitgewirkt.
Gemeinsam mit Prifern, Ingenieuren
und einem bedeutenden Teil der Be-
kleidungsindustrie des Landes haben
wir in den letzten sechs Jahren grofie
Fortschritte erzielt: Mehr als 90 %
der Beanstandungen, die zu Beginn
des Accord 2013 in allen Fabriken auf-
genommen wurden, konnten behoben
oder deutlich minimiert werden.

Diese Erfolge zeigen, dass wir auf dem
richtigen Weg sind und vieles im
Rahmen des Accord erreichen kénnen.
Um den weiterhin bestehenden bzw.
neu dazukommenden Sicherheits-
mangeln zu begegnen, haben wir vor
dem reguldren Ablauf des Accord im
Mai 2018 ein dreijahriges Nachfolge-
abkommen, den Transition Accord,
abgeschlossen. Im Rahmen dieses
Nachfolgeabkommens stehen zwei
Ziele im Fokus: Die Arbeit des Accord
soll an eine nationale Behorde Uber-
flihrt werden, sodass - im Idealfall -
der Accord kinftig nicht mehr ge-
braucht wird. Auf Fabrikebene starken
wir weiterhin die Beschaftigten und
ihre Mitspracherechte, sodass sie in
der Lage sind, die Sicherheitsmangel
in ihrer Fabrik zu melden.

Im Verlauf des Jahres 2018 mussten

wir jedoch feststellen, dass die staat-
lichen Institutionen Bangladeschs
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einen friihzeitigen Abbruch des
Accord vorantreiben, ohne dass eine
transparente, unabhangige und vor
allem tragfidhige Ubergangsstruktur
existiert. Eine solche Struktur ist aber
notwendig, um den hohen Standard
der Uberpriifungen und Verbesserun-
gen - den Kern des Accord - aufrecht-
zuerhalten. Uber mehrere Monate
haben wir und andere Mitgliedsunter-
nehmen, Zivilgesellschaft, Parlamen-
tarier und hochrangige europdische
und amerikanische Politiker die Insti-
tutionen des Landes dazu aufgerufen,
in einen konstruktiven Dialog mit uns
zu treten. Nach mehreren Gerichts-
terminen haben sich nun der Accord
und der Verband der Bekleidungsher-
steller und -exporteure Bangladeschs
(BGMEA) in einer Absichtserkldrung,
die auch von der Regierung des Landes
beflrwortet wurde, geeinigt. Der
Bangladesh Accord wird das Land in
weniger als einem Jahr verlassen.
Eine neue nationale Aufsichtshehdérde
unter dem Namen RMG Sustainability
Council (RSC) wird nach einer Uber-
gangsperiode von 281 Tagen seine
Arbeit Gbernehmen.

Sollte es trotz dieser Absichtserkla-
rung zu einem irrequldren Ende des
Accord kommen, werden wir, ebenso
wie alle anderen Mitgliedsunterneh-
men, die bisher von den lokalen Ex-
perten des Accord ibernommenen
Aufgaben selbst durchfihren - in Zu-
sammenarbeit mit unseren Produzen-
ten und dem Accord-Biro in Amster-
dam. Denn die Verpflichtung, die wir
mit der Unterzeichnung des Accord
eingegangen sind, bleibt fur alle be-
stehen: bestmdgliche Sicherheit flr
die Beschaftigten herbeifihren und
dauerhaft gewahrleisten.



ACT (Action, Collaboration,
Transformation) on Living Wages

Seit 2016 setzen wir uns mit weiteren
Bekleidungs- und Textilhdandlern und
der IndustriALL Global Union in der
Initiative ACT (Action, Collaboration,
Transformation) fiir existenzsichernde
Léhne in der globalen Bekleidungs-
branche ein. Im Rahmen von Selbst-
verpflichtungen verbessern wir
unsere Einkaufspraktiken. Und wir
unterstitzen die Aushandlung von
verbindlichen industrieweiten Tarif-
verhandlungen zwischen gleichbe-
rechtigten Sozialpartnern in den
Produktionslandern. So haben wir die
2017 aufgenommenen Gesprache mit
allen relevanten Stakeholdern in den
Pilotlandern Kambodscha und Tlrkei
fortgeflhrt. In Myanmar erfolgten
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e Tchibo unterzeichnete

i im September 2016 den
Rahmenvertrag mit der
IndustriALL Global Union.
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2018 erste Gesprache. Aufgrund von
politischen Unruhen wurden dagegen
die geplanten Gesprdche in Bangla-
desch verschoben und in Vietnam
ausgesetzt.

In Kambodscha ist es ACT inzwischen
gelungen, die Regierung und den
Arbeitgeberverband zu Uberzeugen,
Tarifverhandlungen fir héhere Lohne
zuzulassen. Daflr haben die Mitglieds-
unternehmen im Falle eines Tarif-
vertrags eine verbindliche Zusage
gemacht: Bis mindestens 2022 wollen

wir in Kambodscha produzieren lassen
und die héheren Lohnkosten tragen.
Sollten unsere Bestellmengen global
wachsen, werden wir auch in Kam-
bodscha die Zahl unserer Auftrage
erhéhen.

Uber die Erprobung in Kambodscha
hinaus konnten wir aber bisher keine
signifikanten Fortschritte mit der Ini-
tiative erzielen. Die Grinde vor Ort
sind hierfir vielschichtig: Neue und
systemische Losungen brauchen
schlichtweg viel Zeit. Es braucht eine



ausreichende Anzahl an teilnehmenden
Unternehmen. Arbeitgeber und Gewerk-
schaften in den Produktionslandern
missen sich auf Verhandlungen ver-
standigen. Und das Vertrauen zwischen
Produzenten und einkaufenden Unter-
nehmen muss wachsen.

Auch deshalb ist die Skepsis noch

grop: Viele Produzenten beflirchten,
dass ACT sie ermutigt, hohere Lohne
zu zahlen, diese dann aber doch nicht
in den Einkaufspreisen berlcksichtigt
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werden. Sie haben Bedenken, dass
Preis, Termintreue und herkémmliche
Produktqualitat fur die Einkaufsent-
scheidung ausschlaggebend bleiben -
vor allem bei den Nichtmitgliedern,
die der Flachentarifvertrag ja auch
betreffen wiirde. Genau diese Skepsis
erschwert gerade die Verhandlungen
in Kambodscha. Umso wichtiger ist es,
dass es uns gelingt, den ersten Flachen-
tarifvertrag abzuschlieffen. Auperdem
braucht es noch weitere Unternehmen,
die sich ACT anschlieBen. Dann kdnnen
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wir zeigen, dass die ACT-Mitglieder
existenzsichernde Loéhne in den
Einkaufspreisen berticksichtigen. Und
nur dann werden andere Lander bereit
sein, diesem Beispiel zu folgen.

Biindnis fiir nachhaltige Textilien

Seit 2015 ist Tchibo Mitglied im Blind-
nis fir nachhaltige Textilien des Bun-
desministeriums fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung.
2018 haben wir Uber die Teilnahme an
Blndnisinitiativen und Gremien erneut
an der Weiterentwicklung der Inhalte
mitgewirkt. Im Rahmen unserer Mit-
gliedschaft setzen wir einerseits den
eigenen, verdffentlichten Fahrplan,
unsere Roadmap, um. Andererseits
unterstitzen wir zwei 2018 gestartete
Blndnisinitiativen: die Initiative zur sys-



temischen Verbesserung der Arbeits-
bedingungen von Madchen und jungen
Frauen in den Spinnereien und Textil-
fabriken im stidindischen Bundesstaat
Tamil Nadu und die Initiative zum Che-
mikalien- und Umweltmanagement in
Produktionsstatten. Basis hierflr ist
die 2017 geschlossene strategische Al-
lianz Chemikalienmanagement mit der
Gesellschaft fur Internationale Zusam-
menarbeit (GIZ) und der REWE Group.
Darlber hinaus bringen wir uns in die
Ende 2018 verabschiedete Bindnisin-
itiative zu existenzsichernden Léhnen
in Zusammenarbeit mit der Initiative
ACT on Living Wages ein.

Die Blindnisinitiative in Tamil Nadu hat
zum Ziel, die Arbeitsbedingungen in
der Textil- und Bekleidungsindustrie
im stdindischen Tamil Nadu systema-
tisch zu verbessern, und nimmt dabei
insbesondere die Situation von Frauen
und Mddchen in den Spinnereien in
den Fokus. In enger Zusammenarbeit
mit der indischen Multi-Stakeholder-
Initiative Tamil Nadu wollen wir Ver-
anderungen auf drei Ebenen anstofen:
Der Dialog zwischen den wesentlichen
Akteurgruppen der lokalen Textil-
industrie soll fir die Rechte der
Arbeiter sensibilisieren. Ein Schulungs-
programm soll die geplante Einrich-
tung von Beschwerdestellen in 300
Fabriken begleiten und Arbeiter wie
Management hinsichtlich Arbeitsrech-
ten und Beschwerdemechanismen in-
formieren. Arbeits- und Unterkunfts-
inspektionen sollen durch Trainings
flr 40 staatliche Inspektoren verbes-
sert und an internationale Standards
angepasst werden. Tchibo bezieht
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keine Ware aus Tamil Nadu. Wir haben
uns der Initiative aber angeschlossen,
um einen vielversprechenden Sektor-
ansatz zu unterstitzen und die Wirkun-
gen des Textilblndnisses zu erhdhen.
Bei einer globalen Entwicklung erwa-
gen wir den Einkauf aus der Region.

Kooperation mit der Deutschen
Gesellschaft fiir Internationale
Zusammenarbeit

In Myanmar arbeiten wir mit dem GIZ
Projekt ,,Arbeits- und Sozialstandards
im Textil- und Bekleidungssektor in
Asien” (SLSG; Nachfolgeprojekt: FABRIC)
zusammen, das im Auftrag des BMZ
umgesetzt wird. Ziel ist das Respektie-
ren von Arbeitsnormen, insbesondere
Gewerkschaftsrechten, sowie die Eta-
blierung eines sozialen Dialogs bei all
unseren dortigen Lieferanten mittels
eines gemeinsamen Trainingspro-
gramms. Partner ist dabei der grépte-
Gewerkschaftsverband der Textil- und
Bekleidungsindustrie des Landes.

Ethical Trading Initiative

Im April 2018 haben wir unser lang-
jahriges Engagement in der Ethical
Trading Initiative (ETI) beendet. In der
Multi-Stakeholder-Initiative haben sich
Unternehmen, Gewerkschaften und
Nichtregierungsorganisationen zu-
sammengeschlossen, um Best Practi-
ces fur die Umsetzung von Kodizes zu
fairen Arbeitspraktiken auszuarbeiten
und weiterzuverbreiten. Wir haben uns
unter anderem in Arbeitsgruppen zu
Brandschutz und Gebaudesicherheit
sowie Gewerkschaftsfreiheit enga-
giert. Durch diese Aktivitaten war die
ETI seit 2010 ein wichtiger Katalysator

flr unseren Weg zu 100 % Nachhal-
tigkeit in der Wertschopfungskette
Gebrauchsartikel. Wir wollen uns
jedoch in Zukunft noch mehr auf die
branchenweite Zusammenarbeit mit
IndustriALL und ihren Mitgliedsge-
werkschaften (wie bereits im Accord,
in ACT und durch unsere globale
Rahmenvereinbarung) konzentrieren.
Zudem konnten wir Uber die Jahre
einen Grofteil unserer Produzenten in
das WE Programm integrieren, sodass
wir die Fabrikprogramme der ETI nicht
in Anspruch genommen haben. Die
immense Expertise der ETI schatzen
wir jedoch weiterhin ebenso wie ihre
herausragende Rolle im Streben nach
Nachhaltigkeit in vielen Sektoren.

Organic Cotton Accelerator
Baumwolle ist ein wesentlicher Roh-
stoff fir unsere Gebrauchsartikel.
Deshalb engagiert sich Tchibo unter
anderem als Mitglied der Multi-Stake-
holder-Initiative Organic Cotton
Accelerator (OCA) seit 2016 flr einen
wachsenden Bio-Baumwoll-Sektor.
Die Mitglieder des OCA arbeiten in
gemeinsamen Entwicklungsprojekten
daran, einen strukturellen Wandel vo-
ranzutreiben und dadurch den Anbau
und Einsatz von Bio-Baumwolle zu
steigern. Das impliziert, sowohl die
Nachfrage nach Bio-Baumwolle und
Bio-Baumwoll-Produkten zu erhéhen
als auch die Farmer beim Anbau von
Bio-Baumwolle zu unterstitzen. Dazu
zdahlen faire Einkaufspraktiken, ein
verbesserter Zugang der Farmer zu
hochwertigem Bio-Baumwoll-Saatgut
und die Integritat der Prozesse ber
alle Stufen der Lieferkette.
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KUNDEN UND PRODUKTE

Kunden nachhaltig begeistern -

er 70-jahrige Erfolg von Tchibo

ist unseren Kunden zu verdan-

ken. Kundenorientierung ist

deswegen ein zentraler Wert in

unserer Unternehmenskultur.
Wir wollen unsere Kunden zufrieden
stellen, sie immer wieder aufs Neue
begeistern und sie daran beteiligen,
gemeinsam den Weg in Richtung
mehr Nachhaltigkeit zu gehen. Denn
es geht nicht nur um unsere Zukunft
als Unternehmen, sondern um unsere
Zukunft als Gesellschaft. Wir wollen
unseren Kunden ein Sortiment nach-
haltiger Produkte bieten, das qualita-
tiv hochwertig und gleichzeitig auch
bezahlbar ist. Nachhaltigkeit muss in
allen Haushalten ankommen.

In den vergangenen Jahren haben
wir gezdgert, mit unseren Kunden
Uber unser Nachhaltigkeitsenga-
gement zu sprechen. Trotz unseres
Investments Gber 13 Jahre ist uns
bewusst, dass noch viel zu tun ist.
Gleichzeitig haben wir erkannt - auch
aufgrund von Rickmeldungen von

jeden Tag

externen Stakeholdern -, dass es
wichtig ist, unser Engagement sichtbar
zu machen. Denn wie sonst wissen
unsere Kunden, dass es nachhaltige
Alternativen im Konsum gibt? Immer

welchen Bedingungen sowie aus
welchen Materialien ein T-Shirt pro-
duziert wurde. Oder was wir tun, um
die Plastikflut einzudammen, und
welchen Beitrag wir zum Klimaschutz
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mehr Verbraucher wollen wissen, wie,
wo und aus welchen Rohstoffen ihre
Kleidung und die Produkte, die sie
tdglich nutzen, hergestellt werden. So
gaben beispielsweise in einer Umfrage
von Facit und Serviceplan 69 % der
Verbraucher an, dass der Aspekt Nach-
haltigkeit ihre Kaufentscheidung
beeinflusst. Der Markt sieht das noch
nicht in der Praxis, aber diese veran-
derte Haltung stimmt uns zuversicht-
lich. Tatsachlich wollen immer mehr
Tchibo Kunden erfahren, wo der
Tchibo Kaffee angebaut und unter

leisten. Daher sind die Kommunika-
tion mit unseren Kunden und die
Information Gber nachhaltige Produk-
te enorm wichtig. Ubrigens ist uns
ebenso wichtig, auch transparent mit
unseren Licken umzugehen. Wir sind
.auf dem Weg", nicht perfekt und
wollen auch keine Perfektion vorgau-
keln. Im Gegenteil: Wir machen auch
auf Missstdande aufmerksam. Denn
auch das ist wichtig, damit sich unsere
Kunden ernst genommen fihlen, aber
auch, damit wir als Unternehmensge-
meinschaft, die Zivilgesellschaft



und die Politik daran arbeiten, neue
Umsetzungswege zu finden.

Unsere Erkenntnisse aus dem Aus-
tausch mit unseren Kunden fliefen in
die weitere Entwicklung unserer nach-
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haltigen Sortimente und Angebote
und den Ausbau unserer Dienstleis-
tungen ein. Wir gehen neue Wege in
der Produktgestaltung, indem wir
beispielsweise verstarkt Fasern
recycelter Materialien einsetzen und
Stoffkreislaufe schliefen. Wir trauen
uns aber auch, innovative Modelle

in den Markt zu bringen, wie zum
Beispiel Tchibo Share, selbst wenn wir
noch lange vor dem Trend sind. Unser
erklartes Ziel ist es, unsere Kunden
langfristig zu Nachhaltigkeit zu inspi-
rieren. Wir wollen allen ermdglichen,
.wertvolle” Produkte zu kaufen, die
sich durch Qualitat, einen fairen Preis
sowie soziale und dkologische Fair-
ness auszeichnen.

Mit unseren nachhaltigen Produkten
und Services sowie dem begleitenden
Kundendialog zahlen wir auf folgende
Sustainable Development Goals der
Vereinten Nationen ein.

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

Tchibo trdgt durch seine Mafnahmen und
Programme zur Erfiillung der folgenden
globalen Entwicklungsziele bei:

= 3

]
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ACTION

Nachhaltige Sortimente kontinuierlich erweitern

Den Schwerpunkt beim Ausbau un-
serer nachhaltigen Sortimente legen
wir auf die Produktgruppen mit der
gropten Hebelwirkung far soziale
oder dkologische Verbesserungen.
Dazu zahlt Kaffee ebenso wie Texti-
lien aus Baumwolle oder zellulose-
basierten Fasern wie Viskose sowie
Hartwaren aus Holz und Zellulose.

Mit der zunehmenden Schliefung von
Materialkreisldaufen gehen wir seit ei-
nigen Jahren einen weiteren Schritt,

die globalen Ressourcen besser zu er-
halten und unseren Kunden verantwor-
tungsvollen Konsum zu ermdglichen:

Erstmals haben wir 2018 Kunststoffe

sowie recycelte Wolle und Alttextilien
fur die Textilherstellung eingesetzt.

Um die beiden Trendthemen Yoga und Recycling
zu vereinen, bot Tchibo eine Yogakollektion mit
recyceltem Polyester an.
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Gleichzeitig erh6hen wir die Recycel-
barkeit und Langlebigkeit unserer
Produkte. Zudem setzen wir uns mit
der Verwendung umweltfreundlicherer
Verpackungen und Mehrweglésungen
sowie der Reduktion der eingesetzten
Kunststoffe auseinander. Auf diese
Weise sparen wir nicht nur Wasser,
Energie und weitere Ressourcen,
sondern minimieren auch das Abfall-
aufkommen.

2018 haben wir insbesondere Produk-
te aus nachhaltigeren Materialien und
verantwortungsvollen Herstellungs-
verfahren in den Mittelpunkt unserer
Kaffeesortimente und Wochenwelten
gestellt.

Nachhaltig angebaute Kaffeequalitdten
Fiur unser Kaffeesortiment setzen wir
inzwischen rund 30 % validiert und
zertifiziert nachhaltige Kaffeequalita-
ten ein. Das Tchibo Premiumsortiment
haben wir bereits vor Jahren auf 100 %
zertifiziert nachhaltige Qualitaten um-
gestellt, ebenso den Kaffee fir unsere
Cafissimo Kaffeekapseln sowie fiir
unser Kapselsystem Qbo. In unseren
Tchibo Kaffee Bars schenken wir aus-
schlieflich Kaffees und Kaffeespeziali-
taten aus zertifizierten Kaffeequalitdten
an unsere Kunden aus.

2018 haben wir den Qbo Farmkaffee
eingeflihrt, einen limitierten Kaffee
von der Kooperative Alto Mayo aus
Peru. Tchibo erhalt den Fairtrade-
zertifizierten Rohkaffee direkt aus
der Kooperative und veredelt ihn in
der Rosterei in Hamburg.

Unser Kaffeekapselsortiment haben wir
2018 um die neuen Sorten Cafissimo
Coconut und Raspberry erweitert,
beide Rohkaffees stammen von Far-
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26 Tonnen CO.,
haben wir 2018 mithilfe von
Bade- und Sportbekleidung mit
ECONYL®-Fasern aus recycelten
Fischernetzen eingespart.

men, die von der Rainforest Alliance
zertifiziert sind. Zudem haben wir
BLACK 'N WHITE Kapseln mit UTZ-
zertifizierten Kaffeequalitaten einge-
fUhrt. Fr 2019 planen wir die Einflih-
rung eines neuen Bio Kaffees.

Bio-Baumwolle

Ein Grofteil unserer Textilien besteht
aus Baumwolle. 2018 haben wir den
Anteil von Textilien, die Baumwolle
aus verantwortlichem Anbau enthal-
ten, auf 86 % erhoht. So haben wir
beispielsweise Baby-, Kleinkinder- und
Kindermode aus GOTS-zertifizierter
Baumwolle angeboten. Zudem gab es
Tag- und Nachtwdsche fiir Erwachsene
mit einem Anteil Baumwolle aus
verantwortlichem Anbau, die den An-
forderungen des Organic Cotton Stan-
dards, des GOTS Standards und von
,Cotton made in Africa" entspricht.

Im Rahmen der ,,Pure Collection”
haben wir besonders Baumwolle aus
verantwortlichem Anbau eingesetzt:
Die ECO-LOGIC Baumwolle stammt
aus dem Appachi ECO-LOGIC Projekt
in Stdindien. Im Rahmen des Projek-
tes setzen die Kleinfarmer auf tradi-
tionelle und nachhaltige Anbau- und
Pflanzenschutzmethoden. Tchibo hat
die nachhaltige Baumwolle direkt aus
dem Projekt bezogen.

Ca. 17 PET-Flaschen [—

wurden fir jede
3/4-Sporttight recycelt. L




ERGEBNISSE BIS 2018

Die wichtigsten Ergebnisse auf unserem Weg zu einer nachhaltigen

Geschaftstatigkeit:

KAFFEE
+ 29,7 % unseres Rohkaffees stammten aus
nachhaltigem Anbau (validiert und zertifi-
ziert)

» Das gesamte Tchibo Privatkaffee Sortiment
(Privatkaffees, Raritdten) sowie die Kaffees
unserer Kapselsysteme Cafissimo und Qbo
sind zertifiziert nach den Standards der
international anerkannten Siegelorganisa-
tionen Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ
sowie Bio. In unseren Kaffee Bars bereiten
wir ausschlieflich Kaffee und Kaffeespeziali-
taten aus zertifizierten Kaffeequalitaten zu

» 2019 Launch des Tchibo Bio Kaffees

TEXTILIEN UND HARTWAREN
+ Textilien aus oder mit Baumwolle sind zu 86 %
aus Baumwolle aus verantwortlichem Anbau
gefertigt. Tchibo ist damit der drittgrépte
Verwender von Bio-Baumwolle weltweit

+ 78 % der Textilien werden aus nachhaltigen
man-made zellulosebasierten Fasern herge-
stellt, die aus verantwortungsvollen Quellen
stammen

+ Tchibo setzt auf PFC-freie Regenbekleidung
und nutzt umweltvertragliche Impragnierun-
gen, wie ecorepel®

« Tchibo verzichtet vollstandig auf die Verwen-
dung von Echtpelz sowie Angora und ver-
wendet keine Mulesing-Wolle. Einsatz von
100 % chromfrei gegerbtem Leder

+ Gartenmdbel sowie Bastelutensilien werden
aus FSC®-zertifiziertem Holz bzw. Zellstoff
hergestellt. Kundenversandkartons bestehen
zu 100 % aus FSC®-zertifiziertem Material

KREISLAUFWIRTSCHAFT
+ 2017 Angebot eines Spilblrstensortiments,
das fast komplett aus recyceltem, relativ
umweltvertraglichem Polypropylen (PP)
hergestellt wurde

* Angebot von Sportkleidung, deren Garne
aus recycelten Fischernetzen und recycelten
PET-Flaschen bestehen, sowie Einsatz von
recyceltem Polyester und recycelter Wolle

+ Seit 2018 bieten wir lber die Plattform
tchiboshare.de Baby- und Kinderkleidung zur
Miete an

« FUr eine lange Nutzung der Produkte stellen
wir Anleitungen zur Pflege und Reparatur
sowie Ersatzteile zur Verfligung

MEHRWEGLOSUNGEN ZUR ABFALLVERMEIDUNG
+ Seit 2015 kénnen sich unsere Kunden in
unseren Tchibo Kaffee Bars mitgebrachte
Mehrwegbecher befillen lassen und Mehr-
wegbecher aus recyclingfdhigem Material
erwerben

+ Seit Januar 2016 geben wir in unseren Filia-
len in Deutschland keine Einwegplastiktiten
mehr gratis aus. Dadurch sank die Ausgabe
um 90 %

KOMMUNIKATION UND AUSTAUSCH
* In unserer Tchibo Community auf tchibo.de
bieten wir einen Bereich zum Entdecken,
Mitmachen und Ausprobieren an

* Nachhaltige Produkte kennzeichnen wir mit
den entsprechenden Hinweisen am Produkt

+ Kommunikation und Austausch mit unseren
Kunden in unseren Filialen, auf tchibo.de, in
unseren Newslettern, Fachzeitschriften, Ma-
gazinen, TV-Kandlen, Social-Media-Kanalen,
Communitys sowie in unserem Tchibo Blog

« Auf unserer Onlineplattform tchibo.de infor-

mieren und sensibilisieren wir Kunden fir
eine mdglichst lange Nutzung der Produkte
und dafr, diese am Ende des Produktlebens-
zyklus einer verantwortungsvollen Wieder-
verwertung zuzufihren




Holz und Papier aus
verantwortlichen Quellen

Viele unserer Produkte bestehen aus
Holz und Papier. Als Nachweis, dass
das eingesetzte Holz aus legalen
Quellen stammt, wenden wir fir alle
unsere Produkte mit einem Holz-
oder Zellstoffbestandteil das Forest
Tracing System (FTS) an. 2018 waren
zudem 62 % unserer Holzprodukte
und Papiere, wie Gartenmobel und
Versandkartonagen, nach den Richtli-
nien des Forest Stewardship Council®
(FSC®) zertifiziert oder stammten aus
regionalen Quellen.

Innovative nachhaltige und

recycelte Materialien

Die Menschheit verbraucht derzeit 1,7-
mal mehr Ressourcen, als tatsachlich
nachwachsen. Die Wiederverwendung
und die Schonung von Wertstoffen
sind deswegen essenziell fir unsere
Zukunft. Tchibo entwickelt daher
immer mehr Produkte mit recycelten
Materialien. 2018 haben wir erstmals
Produkte angeboten, deren Garne aus
recycelten Fischernetzen, recycelten
PET-Flaschen oder Produktionsresten
bestehen. So gab es in der Wochenwelt
,Ocean Plastic" Sport- und Bademode
aus ECONYL®-Garn. Fir dieses Garn
wurden Nylonabfalle verwendet, zum
Grofteil aus alten Fischernetzen.

Fur die synthetischen Materialien haben
wir recycelte Garne eingesetzt, die aus
Stoffresten aus der Textilproduktion
gewonnen wurden. So bestanden
beispielsweise einige Kleidungsstiicke
unserer Yogakollektion aus recyceltem
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Polyester. Zudem haben wir alte Texti-
lien eingesetzt: Verschnitte und Stoff-
reste werden daflr aufbereitet, zu Garn
verarbeitet und in der Herstellung
neuer Produkte verwendet.

Kinftig wollen wir den Anteil an Recy-
clingfasern in unseren Sortimenten weiter
erhdhen, daflr setzen wir uns mit ver-
schiedensten alternativen Materialien
und neuen Technologien auseinander.

PFC-freie Imprdgnierung

In der Herstellung von Regenkleidung
kommen hdufig noch schadliche Chemi-
kalien, wie PFC (per- und polyfluorier-
te Substanzen), zum Einsatz, um die
Materialien wasserfest zu machen.
Tchibo hat bereits seit 2011, vor Unter-
zeichnung des Greenpeace Detox
Commitments, den Einsatz von PFCs in
seiner Lieferkette verboten und schitzt
damit nicht nur die Kunden, sondern
insbesondere auch die Menschen in
der Produktion. Stattdessen setzen wir
PFC-freie Ausristungen wie ecorepel®
als umweltschonende Imprdgnierung
bei unserer Regenkleidung ein. 2018
haben wir diese Regenkleidung in den
Mittelpunkt der Wochenwelt , Time to
Detox" gestellt.

Tierwohl

Bereits vor zwdlf Jahren haben wir auf
Drangen unserer Kunden entschieden,
fir unsere Produkte keinen Echtpelz mehr
zu verwenden. Mittlerweile verzichten
wir auch auf den Einsatz von Angora-
wolle und schliefen fir unsere Merino-
wollprodukte Mulesing explizit aus.

Bis spatestens 2025 wollen wir die
Verwendung aller Schalen und Inhalte
(Eiweife und Eidotter) von Eiern von
HUhnern aus Kafighaltung oder der
Haltung in sogenannten Kleingruppen-
kafigen fur alle Lebensmittel, die wir
in unseren eigenen Tchibo Kaffee Bars
weltweit verwenden, ausschliefen.
Dies stellen wir seit 2015 fur unsere
Vertriebsmarkte in Deutschland und
der Schweiz sicher und haben es als
Anforderung in unsere Lieferantenver-
trage integriert. Der Ausschluss von
Schalen und Inhalten (Eiweife und
Eidotter) von Eiern von Hihnern aus
Kafighaltung in Osterreich wird bis
2020 in Absprache mit unserem
Hersteller erfolgen. Auf diese Weise
decken wir bereits tiber 80 % aller
Produkte, die Eischalen und Eiinhalte
enthalten, ab. Darlber hinaus arbeiten
wir derzeit daran, dieses Ziel ebenfalls
flr die osteuropdischen Vertriebslan-
der Tschechien, Slowakei, Ungarn,
Polen und Tirkei zu erreichen.

| Besserer Anbau

Bessere Zukunft
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Gemeinsam Stoffkreislaufe schliepen

Wir schaffen zunehmend Méglichkeiten
fir Kunden, im Alltag auf einfache Wei-
se nachhaltiger zu handeln. Im Sinne
der Kreislaufwirtschaft ist es dabei un-
ser Ziel, dass Rohstoffe und Produkte
so lange wie mdglich genutzt werden:
etwa durch Wiederverwenden, Teilen,
Reparieren und Optimieren. So haben
wir beispielsweise Mehrweglésungen
eingeflhrt, bieten Baby-, Kinder- und

ausgewdhlte Damenkleidung aus 6kolo-

gischen Materialien zur Miete an und
unterstitzen mit Reparaturservices.

In allen Tchibo Filialen kénnen Mehr-
wegbecher flr den Kaffee zum Mitneh-
men erworben werden. Kunden, die
dies nutzen oder einen anderen Mehr-
wegbecher mitbringen, erhalten 10 Cent

90 %

unserer Versandkartons bestehen
aus recyceltem Material.
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Rabatt auf unsere Kaffeespezialitaten.
Zudem geben wir seit 2016 keine Plas-
tikttten mehr gratis aus, sondern bie-
ten Stofftaschen zum Kauf an. Der weit
Uberwiegende Teil der Kunden kauft
inzwischen mit Stofftasche bei uns: Die
Ausgabe von Plastiktiten ist entspre-
chend um Uber 90 % zurlickgegangen.

Anfang 2019 haben wir auperdem Jo-
ghurt-, Suppen- und Lunch-to-go-Be-
halter in unser Sortiment aufgenommen.

Damit hat Tchibo eine wiederverwend-

bare Alternative zu Einwegverpack-
ungen geschaffen, die Plastikabfdlle
vermeidet und Ressourcen schont.
Auch wenn die To-go-Gefape selbst
aus Plastik bestehen, ist ihre Umwelt-
bilanz bei mehrfacher Nutzung besser
als die einer Einwegverpackung.
Dennoch ist es unser Ziel nach dem
Closed-Loop-Prinzip, fir herkémmliche
Kunststoffe als Produktanteil kiinftig
immer haufiger Alternativen einzu-
setzen, wie etwa das Garn aus PET-
Flaschen in unserer Sportkleidung.

Insbesondere bei unseren Kaffeekapsel-
systemen Cafissimo und Qbo erreichen
uns verstarkt Fragen hinsichtlich des
verwendeten Materials der Kaffeekap-
seln: Diese bestehen aus recyceltem,
relativ umweltvertraglichem Polypro-
pylen (PP), sind damit zu 100 % recycel-
bar und kdnnen stofflich weiterverar-
beitet werden.

Uber 3,5 Millionen

PET-Flaschen haben wir

——
SS

recycelt.

Auch an den Verpackungen unserer
Produkte arbeiten wir kontinuierlich.
Generell setzen wir so wenig Verpa-
ckungsmaterial wie mdglich ein, ver-
meiden Verpackungsabfalle und sorgen
dafir, dass unsere Verpackungen nach
Gebrauch in den Rohstoffkreislauf
zuriickgefihrt werden, zum Beispiel
Uber die dualen Systeme. Wir redu-
zieren zudem Schritt fir Schritt den
Plastikanteil. Ab 2020 werden wir fast
vollstandig auf Plastikverpackungen
fir unsere Textilien verzichten.

Mit Tchibo Share, dem Mietangebot fiir
Baby- und Kindermode aus &kologi-
schen Materialien, setzen wir das
Konzept ,Mieten statt Besitzen” um

- als erster Anbieter im Massenmarkt.
Wir ermdglichen den Kunden, auf

2018 fir unsere Textilprodukte



einfache Art und Weise Ressourcen zu
schonen und nachhaltig zu handeln.
Denn gerade die Lebensdauer und
Nutzung von Textilien zu verldngern
ist einer der wichtigsten Hebel im Nach-
haltigkeitsbereich. Konsumstudien
zeigen: Im Schnitt kauft jeder Deutsche
60 neue Kleidungsstiicke im Jahr und
tragt sie nur halb so lange wie noch vor
15 Jahren. Und laut einer Greenpeace-
Umfrage werden von den 5,2 Milliarden
Kleidungsstiicken in deutschen
Schranken sogar gut zwei Milliarden
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nur sehr selten oder nie getragen. Mit
dem Mietangebot von Baby- und Kin-
derkleidung wollen wir diesem Trend
entgegenwirken und haben deshalb
inzwischen auch ausgewahlte Damen-
kleidung in Tchibo Share integriert.
Und: Mit Tchibo Share erflillen wir
den Wunsch vieler Verbraucher, Zeit
und Kosten zu sparen. Die gemietete
Kleidung kann einfach zurtickgesendet
werden, die Verbraucher selbst missen
sich nicht um Instandhaltung, Lage-
rung oder Weiterverkauf kiimmern.

Nachhaltigkeit verstarkt kommunizieren

Unser Ziel ist es, dass noch mehr
Verbraucher unsere nachhaltigen
Produkte wahrnehmen und die von
uns geschaffenen Anreize zu verant-
wortungsvollem Konsum nutzen.

Fir die Wochenwelten, in denen wir
2018 nachhaltige Produkte in den
Mittelpunkt gestellt haben, haben wir
deshalb die Kampagne #time4green
entwickelt und Uber diverse Kandle
verbreitet: in unseren Filialen, auf
einer eigenen Subsite auf tchibo.de, in
unseren Newslettern, Fachzeitschrif-
ten, Magazinen, TV-Kandlen, Social-
Media-Kandlen, Communitys, wie
utopia.de, und in Blogs. Wenn etwa
erfolgreiche Bloggerinnen, die fir
Nachhaltigkeit stehen, unsere Pro-
dukte testen und dartiber berichten,
erreichen wir damit viele Verbraucher.
Unseren Kunden haben wir im Rah-
men der Kampagne die Mdglichkeit
gegeben, mehr Uber die Materialien,
die Herstellungsverfahren und eine
lange Nutzungsdauer zu erfahren.

Seit 2018 sind wir mit unserem Nach-
haltigkeitsengagement auch auf der
Onlineplattform utopia.de vertreten.
utopia.de ist eine deutschsprachige

Plattform zum Thema Nachhaltigkeit.
Verbraucher erhalten dort Inspiratio-
nen und Ideen, praktische Tipps und
unabhangige Kaufberatung rund um
das Thema ,,Nachhaltiger leben”. In
diesem Rahmen gibt utopia.de auch
nachhaltig handelnden Unternehmen
Raum, ihr Engagement darzustellen.
Zudem verflgt die Plattform Uber eine
grof3e Online-Community, die in regem
und auch kritischem Austausch steht.
Insbesondere der kritische Diskurs ist
fUr uns enorm wichtig.

Kinftig bauen wir unsere Nachhaltig-
keitskommunikation weiter aus, um zum
einen das Bewusstsein der Verbraucher

Nachhaltige Produkte sind durch das
Nachhaltigkeitsbdndchen gut erkennbar.

fr verantwortungsvollen Konsum zu
steigern und den Zugang dazu weiter
zu erleichtern. Zum anderen wollen wir
verstarkt auch die Verbraucher errei-
chen, die auf der Suche nach nachhal-
tigen Produkten zu fairen Preisen sind,
und ihnen ermdglichen, Nachhaltigkeit
bei Tchibo zu erleben. 2019 stellen wir
daher das Motto ,Nachhaltiger leben.
Jeden Tag" in den Mittelpunkt unserer
Kommunikation. Wir wollen Nachhaltig-
keit in die Breite tragen und so viele
Menschen wie mdglich erreichen:
Daher laden wir Kunden ein, sich mehr
mit der Thematik zu beschaftigen und
gemeinsam mit uns den Weqg zu gehen,
den wir konsequent fortsetzen wollen:
Fair zu Mensch und Natur. Jeden Tag."
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Klima-, Ressourcen-
und Artenschutz ausbauen

n vielen unserer Rohstoffursprungs-

und Produktionsldander registrie-

ren wir die Auswirkungen des

Klimawandels, Ressourcenknapp-

heit und einen Riickgang von Oko-
systemleistungen. Mit unserer Ge-
schaftstatigkeit haben wir einen Ein-
fluss auf diese Entwicklungen. Denn
fir die Herstellung unserer Produkte
bendétigen wir Rohstoffe und Ressour-
cen und bei der Produktion und dem
Transport unserer Waren entstehen
CO;-Emissionen. Wir betrachten es
als unsere unternehmerische Pflicht,
Verantwortung fiir unser Handeln
zu libernehmen, und arbeiten daran,
unsere Geschaftstatigkeit so umwelt-
schonend wie mdglich zu gestalten.
Dabei konzentrieren wir uns auf vier
Fokusfelder: den Schutz von Klima,
Wasser und Biodiversitdt sowie das
SchlieBen der Kreislaufe verwendeter
Materialien.

Esist also essenziell, als Unternehmen
klimaschonend und umweltbewusst zu
handeln. Auch Regulierungen, Gesetze
und auf Freiwilligkeit beruhende Initia-
tiven nehmen zu. Im Fokus stehen dabei
vor allem der Klimaschutz, die Kreis-

laufwirtschaft und die Férderung des
nachhaltigen Konsums. Mit Blick auf

die Sustainable Development Goals der

” M/( &%/1 wé&

Um unseren Handlungsspielraum zu
erweitern, setzen wir auf die Koope-
ration und den Austausch mit gesell-
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savberem Thinbrwasser. Von den oes

Cart den Vereinten Nationen feinen Z%? ?wg/f
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Millionen Teet- wnd Pg&wn%&n«/ﬂ'&n wellweil
ist tund eine Million vom Aussterben Gedrobit.”

Vereinten Nationen wird zudem deut-
lich: Eine intakte Umwelt steht in direk-
tem Bezug zu den Menschenrechten.

Um den wachsenden gesetzlichen und
gesellschaftlichen Anforderungen an
den Klima- und Ressourcenschutz zu
begegnen, haben wir uns das Ziel ge-

setzt, unsere Geschaftstatigkeit so um-
weltfreundlich wie mdglich zu gestalten.

Dabei berlcksichtigen wir den Roh-
stoffanbau, die Produktion und den
Transport unserer Produkte sowie
unsere Umweltauswirkungen an den
Standorten, in der Verwaltung, im
Lager, in den Filialen und Réstereien
sowie bei der Mitarbeitermobilitat.

schaftlichen Akteuren aus Politik,
Wirtschaft und Zivilgesellschaft - und
fordern diese aktiv ein.

Im Fokus: Klima, Wasser, Biodiversitat
und Kreislaufwirtschaft

Die vier Fokusfelder unseres Engage-
ments im Bereich Umwelt sind der
Schutz des Klimas, des Wassers und
der Biodiversitat sowie die Férderung
der Kreislaufwirtschaft. Dabei betrifft
der Schutz von Wasser und Biodiver-
sitat vorrangig den Anbau von Kaffee
und Baumwolle und die Produktion
unserer Non Food-Produkte.
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Klima: C0,-Emissionen reduzieren

Tchibo verfolgt das Ziel, systematisch
CO,-Emissionen zu reduzieren und
somit den Klimaschutz zu starken:
durch emissionsarmere Transporte,
nachhaltigeren Energieverbrauch und
umweltschonende Mobilitatslésungen.
Den Rahmen in der Logistik bildet die
Tchibo Klimaschutz-Roadmap 2020.
Auf Grundlage einer erweiterten
Klimabilanz wollen wir im Jahr 2019
weitere Geschaftsbereiche bilanzieren,
insbesondere auch fir unsere Liefer-
ketten Kaffee und Gebrauchsartikel.

Grenzwerte fiir LKWs: Tchibo
unterstiitzt Initiative des Natur-
schutzbundes Deutschland

Um auf breiterer Ebene Emissionen
im Transportbereich zu reduzieren,
unterstitzt Tchibo eine Initiative des
Naturschutzbundes Deutschland
(NABU) und weiterer europdischer
Umweltorganisationen. Gemeinsam
mit anderen Unternehmen haben
wir die EU dazu aufgefordert, 2018
ehrgeizige CO,-Grenzwerte fur LKWs
einzufthren. Denn wir sind davon
Uberzeugt, dass eine neue Regelung
auf europdischer Ebene entscheidend

Emissionen reduzieren. Im April 2018
haben der Warenprifkonzern SGS und
TUV erneut eine Auditierung in den
Rostereien durchgefihrt und Tchibo
eine duferst nachhaltige Arbeitsweise
bescheinigt.

In unserer Hamburger Rosterei inves-
tieren wir bis 2020 rund 20 Millionen
Euro in die Ausridstung mit modernsten
Trommel- und Heipluftréstern. Mit der

A

Uber 20 %

der transportbedingten CO,-Emissionen
hat Tchibo seit 2006 eingespart.

dazu beitragen kann, transportbe-
dingte Emissionen zu senken und die
Pariser Klimaschutzverpflichtungen -

Klimaschutzprogramm Logistics
towards Sustainability: Treibhausgase
in der Logistik senken

CO,-Emissionen im Transport erfassen,
bilanzieren und analysieren wir seit
2006 im Rahmen unseres Klimaschutz-
programms Logistics towards Sustai-
nability (LOTOS), das wir mit der TU
Harburg und dem deutschen Bundes-
umweltministerium (BMU) entwickelt
haben. Ende 2015 haben wir darauf
aufbauend die Tchibo Klimaschutz-
Roadmap 2020 verabschiedet - mit
dem Ziel, die Logistikprozesse bis zum
Jahr 2020 umweltfreundlicher auszu-
richten. Die Roadmap sieht die relative
Reduktion der transportbedingten
CO,-Emissionen um 40 % im Vergleich
zu 2006 vor. Die Kartonagen- und
Papierverbrauche in der B2B- und B2C-
Belieferung wollen wir bis 2020 um
30% pro Verkaufseinheit gegentiber
2014 reduzieren.

und die EU-Klimaziele einzuhalten.
Im Dezember 2018 zeigte die Initiative
Erfolg: Die EU-Umweltminister einigten
sich darauf, erstmals CO,-Grenzwerte
fUr Lastwagen festzulegen und den
Kohlendioxidausstof3 neuer Lastwagen
und Busse bis 2030 um 30 % zu senken.

Investitionen in Rostereien:
Energieeffizienz weiter steigern
Das Rdsten von Kaffee erfordert viel
Energie. Deshalb wollen wir die Ener-
gieeffizienz in unseren Rostereien
erhdhen und damit zugleich CO,-




Umsetzung des Projekts haben
wir 2018 begonnen. Indem wir
kinftig energieeffizientere Kaffee-
roster nutzen, sparen wir erhebliche
Mengen Gas und Strom ein und min-
dern unseren CO,-Ausstof3 um mehr
als 1.000 Tonnen pro Jahr.

2016 hatten wir in unserer
Berliner Rosterei ein
Energiemonitoringsystem

eingeflhrt, das Energiever-
brauche misst und auswertet. Dieses

System hat unsere Erwartungen, trotz

diverser Nachbesserungsversuche,

nicht erfillt. Deshalb haben wir uns
daflr entschieden, 2018 eine komplett
neue Software fir Messung und Aus-
wertung aufzubauen. Dieser Aufbau
ist inzwischen fast abgeschlossen, so-
dass wir das System im Jahr 2019 in

Betrieb nehmen kdnnen.
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Zukunftsorientierte Mobilitat:
klimaschonend unterwegs

Wir verfolgen seit 2013 eine langfristige
Fuhrparkstrategie mit kontinuierlicher
Minimierung der CO,-Emissionen. Im
Rahmen dieser Strategie kommt alter-
nativen Antrieben, wie in Hybrid- und
Elektrofahrzeugen, zunehmend mehr
Bedeutung zu. Den durchschnittlichen
CO,-Ausstop unserer Dienstwagenflotte
konnten wir seit 2013 kontinuierlich
senken. 2018 haben wir einen zusatz-
lichen Anreiz geschaffen, vom PKW
sowie vom Flugzeug auf die Bahn um-
zusteigen: Ab einer Fahrzeit von drei
Stunden kdnnen Mitarbeiter Bahn-
Tickets fir die erste Klasse buchen.

Klimabilanz: Basis fiir neue Klimaziele
in den Lieferketten

Mit dem Ziel, den Klimaschutz in den
Lieferketten Kaffee und Gebrauchs-
artikel voranzutreiben, wird Tchibo
seine Treibhausgas(THG)-Bilanzierung
gemaf dem anerkannten Greenhouse
Gas Protocol weiterentwickeln und
ausweiten. Die Klimabilanz soll eine
aussagekraftige Informationsbasis fur
die Identifizierung von Emissions-Hot-

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

Tchibo trdgt durch seine Mafnahmen und
Programme zur Erfiillung der folgenden
globalen Entwicklungsziele bei:

Eﬂ-ﬂlm

1 CLIMATE

spots, die Ableitung von Mainahmen
und die Definition neuer Tchibo Klima-
ziele bieten: fUr unsere direkten und
indirekten Emissionen (Scope 1* und
2**) und fUr Treibhausgasemissionen
aus vor- und nachgelagerten Aktivita-
ten (Scope 3***). So wollen wir einen
messbaren Beitrag zur Bewaltigung der
globalen Herausforderung des Klima-
wandels leisten und das Unternehmen
auf die Zukunft ausrichten. Diese ak-
tualisierte Bilanz wird im August 2019
fertiggestellt sein.

*Scope 1: direkte Treibhausgasemissionen (zum Beispiel Gasverbrennung zur Warmegewinnung, Kraftstoffverbrauch Fuhrpark).
**Scope 2: eingekaufte, leitungsgebundene Energien (z. Bsp. Fernwérme, Elektrizitat).
***Scope 3. indirekte THG-Emissionen (zum Beispiel eingekaufte Waren, Dienstleistungen oder Dienstreisen).
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Wasser: [ebensnotwendige Ressource erhalten

Nachhaltiges Wassermanagement ist
einer unserer strategischen Schwer-
punkte. Mit dem Kaffee- und Baumwoll-
anbau sowie mit der Herstellung unserer
Non Food-Produkte, haben wir nicht
nur einen Anteil an der Verschmutzung
und Verknappung von Wasser, sondern
sind auch selbst von Wasserrisiken wie
Knappheit oder steigenden Wasserprei-
sen direkt betroffen.

Mit dem Ziel, den verantwortungsvol-
len Umgang mit Wasser in unseren
Lieferketten auszubauen, haben wir
gemeinsam mit dem World Wide Fund
For Nature (WWF) eine Wasserrisiko-
analyse durchgefihrt. Der Fokus lag auf

HD&{ w&ﬁ'ww‘f& WW&M%

Kaffee, Baumwolle und Nassprozessen
bei der Textilverarbeitung - unsere
wasserintensivsten Wertschépfungs-
stufen. Die Analyse zeigt die individu-
ellen Hotspots in der Lieferkette von
Tchibo in Bezug auf Wasserknappheit
und Wasserverschmutzung. Darauf
aufbauend beginnen wir im Jahr 2019
mit MaBnahmen zur Reduktion des
Wasserrisikos in den ermittelten Hoch-
risikogebieten.

Hotspots in der Lieferkette Kaffee

In der Kaffeelieferkette ist der Anbau
der Kaffeepflanzen die Phase, in der
am meisten Wasser verbraucht wird,
wie die unten dargestellte Grafik zeigt.

wird, Caut
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Hier gilt es anzusetzen, um den Wasser-
verbrauch zu reduzieren. Denn im Zuge
des Klimawandels sind die Anbauge-
biete rund um den Aquator von Diirren
oder Wasserknappheit bedroht. Auch
Uberflutungen kénnen den Anbau be-
eintrachtigen. Dies hat nicht nur kurz-
fristig Auswirkungen auf die Ernte-
menge und -qualitat. Die klimatischen
Entwicklungen bedrohen den Kaffee-
anbau insgesamt und gefdahrden damit
die Existenz der Kaffeefarmer und
ihrer Familien. Die wichtigsten Kaffee-
anbauregionen weltweit sind Brasilien
und Vietnam - auch fiir Tchibo. In
diesen Landern liegen Hochrisikoregi-
onen, in denen wir aktiv werden.

Hotspots in der Lieferkette Textilien
In der textilen Lieferkette sind der
Baumwollanbau und die Nassverarbei-
tung besonders wasserintensiv. Beide
Prozessschritte erfolgen meist in Lan-
dern, in denen Wasserknappheit ein

WATER INTENSITY LINKED TO THE TCHIBO GENERIC

COFFEE SUPPLY CHAIN

FARMER/RAW MILL/ : MILL/
MATERIAL PRE-SUPPLIER PRE-SUPPLIER
SUPPLIER  : :

COFFEE : PROCESSING :  PEELING/

CULTIVATION © (DRY/WET/SEMI) : SORTING

99% 0,5%

¢

© COOPERATIVE : PRE-SUPPLIER ROASTER
: : (TCHIBO)
: TRADING : SHIPPING ROASTING

DISTRIBUTOR RETAILER CONSUMER
(TCHIBO) (TCHIBO)
DISTRIBUTION RETAIL/STORE  : USE/

CONSUMPTION

& Water Intensity

Quelle: Water Footprint Network, 2008
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OVERALL WATER RISK SCORE PER COUNTRY VERSUS
RANKED WATER INTENSITY PER PRODUCT

Average water risk score per country

1 2 3 4

Water intensity per business segment

Quelle: Tchibo Water Report: Water Risk Analysis & Stewardship Strategy; WWF Germany 2018

Risiko darstellt, wie beispielsweise in
Indien oder China. Hinzu kommt die
Gefahr der Wasserverschmutzung: Im
konventionellen Baumwollanbau kom-
men haufig grope Mengen Pestizide
zum Einsatz. Daher verwendet Tchibo
fUr seine Textilien bereits heute 86 %
Bio-Baumwolle. Auch in der Nassverar-

wasser gelangen kénnen. Im Rahmen
unseres Detox-Programms arbeiten wir
daran, bis 2020 giftige Chemikalien zu
substituieren. Durch die Risikoanalyse
konnten wir Hochrisikoregionen er-
mitteln, in denen wir nun mit weiteren
Mapnahmen ansetzen kénnen.

Wasserverbrauch und die Wasserver-
schmutzung zu reduzieren - und damit
zum Erhalt der Ressource Wasser bei-
zutragen.

Verbesserung der Wasserqualitdt
durch Detox

Bereits im Oktober 2014 haben wir uns
mit Unterzeichnung des von Green-
peace initiierten Detox Commitments
dazu verpflichtet, den Einsatz gefahrli-
cher Chemikalien in unserer Textilpro-
duktion bis 2020 zu beenden. Seitdem
arbeiten wir daran, dieses ambitionierte
Ziel Schritt fur Schritt zu erreichen.
Vor allem in der Nassverarbeitung, das
heift beim Farben, Bedrucken oder
Waschen von Textilien, kommen Chemi-
kalien zum Einsatz. Fir 98 % unse-

rer Auftrage haben wir deshalb die
vorgelagerten sogenannten Nassbe-

Uber unser DetOX'

beitung, insbesondere beim Farben der
Textilien, kommen Chemikalien zum
Einsatz, die in Gewasser und Grund-

Ab 2019 werden wir konkrete Mapnah-
men umsetzen, um in den ermittelten
Hotspots in unseren Lieferketten den

WATER INTENSITY (USE) AND POLLUTION PER

TEXTILE SUPPLY CHAIN STEP

Programm reduzieren unsere Textilprodu-
zenten den Einsatz gefdhrlicher Chemikalien
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triebe identifiziert - 2018 waren es
insgesamt 316. Wir veroffentlichen
unsere Produzenten und Nassbetrie-
be fir Heimtextilien, Bekleidung und
Schuhe. Die Liste wird halbjahrlich
auf unserer Website aktualisiert.

Fir 98 0/0

unserer Auftrage haben wir die vorgelagerten
sogenannten Nassbetriebe identifiziert.

In den ermittelten Nassbetrieben wurden
Abwassertests durchgefihrt, um Auf-
schluss Uber das Vorkommen von un-
erwiinschten Chemikalien zu erhalten
und daraus Mapnahmen abzuleiten.
2018 hatten 66 % aller Nassbetriebe
einen glltigen Abwassertest. In Summe
wurden bei Tchibo Nassbetrieben 359
Proben entnommen. Die Ergebnisse
dieser Tests sind auf der Plattform der
Nichtregierungsorganisation Institute
for Public and Environmental Affairs
(IPE) verdffentlicht.

Tchibo unterstitzt seine Lieferanten
und deren Nassbetriebe bei der Um-
setzung eines ganzheitlichen Chemi-
kalienmanagementsystems und hat
ein Trainingshandbuch fir Lieferanten
entwickelt. Neben den schriftlichen
Hilfestellungen bietet Tchibo seinen
Lieferanten ein Onlinetrainingstool,
das unter anderem Module zum Wasser-
und Chemikalienmanagement umfasst.
Es basiert auf der durch Tchibo und
acht andere Unternehmen gegriinde-
ten Carbon Performance Improvement
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Initiative (CPI,). 61 Tchibo Fabriken
haben an dem Training teilgenommen.

Neben einem Trainingshandbuch und
Onlineseminaren bieten wir auch ein
Qualifizierungsprogramm fr unsere
Lieferanten an. Entwickelt wurde das
Programm im Rahmen einer strate-
gischen Allianz mit der REWE Group
und der Deutschen Gesellschaft fir
Internationale Zusammenarbeit (G12)
unter dem Dach des develoPPP-Pro-
gramms des Bundesministeriums flr
wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung. Das Projekt umfasst die
Entwicklung von Trainingsmaterialien,
die Ausbildung lokaler Experten zu
Trainern und das Training von 110 Pro-
duzenten in Bangladesch und China
bis 2020. Fir die teilnehmenden Pro-
duktionsstdtten dauert der Trainings-
zyklus 30 Wochen. In dieser Zeit finden
mehrere Workshoptage und Fabrikbe-
suche statt. Zwischen den Aktivitaten
arbeitet die Fabrik an der Umsetzung
ihres Management-Action-Plans und
verbessert so ihre individuelle Umwelt-
performance. 2018 haben insgesamt
20 Produzenten mit Nassprozessen
von Tchibo und der REWE Group das
Trainingsprogramm eingefihrt.

Die branchenweite Umsetzung der
Detox-Anforderungen macht ein um-

fassendes Umdenken aller Akteure
notwendig - von der Chemieindustrie
Uber Produzenten und Handler bis zu
den Kunden. Tchibo ist seit Dezember
2018 Mitglied der ZDHC-Initiative.
ZDHC steht fur Zero Discharge of
Hazardous Chemicals und ist ein Pro-
gramm, das von der gemeinnitzigen
ZDHC Foundation geleitet wird. Mehr
als 29 renommierte Unternehmen aus
der Textil- und Schuhindustrie haben
sich zu dieser Initiative zusammenge-
schlossen und sich dazu verpflichtet,
durch die Beseitigung von gefahrlichen
Chemikalien im Herstellungsprozess
eine Verbesserung von Umwelt und
Gesundheit zu erreichen. Gemeinsam
mit den anderen ZDHC-Mitgliedern
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arbeitet Tchibo auf ein verantwortungs-

volles Chemikalienmanagement und
mehr Nachhaltigkeit und Transparenz
hin.

Weitere Projekte sind im Detox-Fort-
schrittsbericht zusammengefasst.
Dieser gibt einen detaillierten Einblick
in die bisher durchgefihrten Mafnah-
men zur Vermeidung des Einsatzes
von gefahrlichen Chemikalien in der
Textilproduktion. Im Rahmen unserer
Wasserstrategie werden wir unsere
Mapnahmen fir einen verantwortungs-
vollen Umgang mit Wasser in unserer
Lieferkette weiter ausbauen - und
damit einen Beitrag zum Ressourcen-
erhalt leisten.
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Biodiversitat: Artenvielfalt erhalten

Tchibo setzt sich fur den Erhalt der bio-
logischen Vielfalt und den Schutz der
Okosysteme ein. Unseren Fokus legen
wir auf die Bereiche, in denen unsere
Geschaftstatigkeit die grofiten Auswir-
kungen hat: beim Kaffee- und Baumwoll-
anbau. Darum sind wir seit 2012 Mitglied
des eigenstandigen gemeinnitzigen
Vereins 'Biodiversity in Good Company'.
Die Initiative bringt Vorreiterunterneh-
men aus unterschiedlichen Branchen zu-
sammen, um gemeinsam Ldsungen zum
Erhalt der weltweiten Biodiversitat zu
diskutieren und die Offentlichkeit fiir das
Thema Artenvielfalt zu sensibilisieren.

Viele landwirtschaftliche Methoden im
Kaffee- und Baumwollanbau gefdhrden
Okosysteme und Artenvielfalt. Daher
setzen wir unter anderem auf einen

= |

Im Oktober 2014 haben
wir uns mit Unterzeich-
nung des von Greenpeace
initiierten Detox Commit-
ments dazu verpflichtet,
den Einsatz geféhrlicher
Chemikalien in unserer
Textilproduktion bis 2020
zu beenden.

umweltschonenden Anbau von Kaffee
und Baumwolle. Auch unsere Mapnah-
men im Bereich Detox, Klimaschutz,
Kreislaufwirtschaft und nachhaltige
Waldwirtschaft zahlen auf den Schutz
der Biodiversitat ein.

Schwerpunkt: Biodiversitatsschutz

in den Ursprungsldndern

Negative Auswirkungen auf die Bio-

diversitat sehen wir vor allem am

Anfang unserer Lieferketten, also in

den Landern, in denen die Rohstoffe

flr unsere Produkte angebaut und

produziert werden. Daher stehen

beim Schutz der Biodiversitat fur uns

folgende Handlungsfelder im Fokus:

+ Umweltschonender Anbau von Kaffee
und Baumwolle

» Férderung verantwortungsvoller

Waldbewirtschaftung und Auschluss

von illegaler Rodung

Verringerung des Ressourcenein-

satzes im Produktdesign

Substituierung gefahrlicher Chemi-

kalien in Produktionsprozessen

+ Klimaschutz bei Anbau, Produktion
und Transport

Ein Beispiel flir den Schutz der Bio-
diversitat beim Kaffeeanbau ist der
Einkauf von Rohkaffee von Farmen,
die nach den anerkannten Standards
von Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ
und Bio zertifiziert sind. Diese Stan-
dards enthalten spezifische Anforde-
rungen, die helfen, die Biodiversitat in
den Regionen, in denen unser Kaffee
angebaut wird, zu schiitzen. Dartber
hinaus férdern wir den Schutz der Bio-
diversitat beim Kaffeeanbau durch unser
eigenes Qualifizierungsprogramm
Tchibo Joint Forces!® und die Beteili-
gung an Stewardship-Programmen.



ERGEBNISSE BIS 2018

Die wichtigsten Ergebnisse auf unserem Weg zu einer nachhaltigen

Geschaftstatigkeit:

KLIMASCHUTZ

Reduzierung der durchschnittlichen
(relativen) transportbedingten CO;-
Emissionen um 24 % (im Vergleich
zum Basisjahr 2006) im Rahmen un-
seres Klimaschutzprogramms LOTOS
(Logistics towards Sustainability).
Unser Ziel einer 30-prozentigen Reduk-
tion der absoluten CO,-Emissionen
konnten wir bereits 2012 erreichen.
100 % Okostrom seit 2008 an allen
Tchibo Standorten (Zentrale, Lager,
Filialen und Rdstereien)
Rezertifizierung des Energiemanage-
mentsystems in unseren Rdstereien
in Hamburg und Berlin nach ISO 5001.
Kontinuierliche Reduzierung des
durchschnittlichen CO,-Ausstofes
von 120 g CO./km (2009) auf 1099
CO,/km (2018 ohne WLTP Fahrzeuge).
Férderung der Nutzung 6ffentlicher
Verkehrsmittel durch Tchibo Mitar-
beiter durch das vergunstigte Profi-
Ticket fir die Hamburger Hochbahn
sowie durch die Finanzierung der be-
ruflichen BahnCard 50 fur Vielfahrer.
Nutzung des klimaneutralen
,GoGreen"-Versands der Deutschen
Post DHL fur Post- und Paketsen-
dungen an unsere Kunden: seit 2012
Ausgleich von 8.011,3 Tonnen CO..

KREISLAUFWIRTSCHAFT

* 97 % unserer Non Food-Produktver-
packungen sind recyclingfahig.
Cafissimo und Qbo Kapseln sind

zu 100 % recycelbar und kénnen in
Deutschland im gelben Sack ent-
sorgt werden.

Verzicht auf Papierlieferdokumente
bei Belieferungen unserer Geschafts-
partner und Filialen. Privatkunden im
Versandbereich erhalten nur noch
auf ausdricklichen Wunsch eine
ausgedruckte Rechnung.

Druck von Magazinen und Katalogen
auf FSC®-zertifiziertem Papier.
Verwendung von FSC®-zertifizierten
Kartonagen flr Magazine und Kata-
loge, flr Onlinebestellungen und Um-
verpackungen in der Logistik
Vollstandige Umstellung auf Recyc-
ling-Druckerpapier an allen Tchibo
Verwaltungsstandorten.

Keine Ausgabe von Gratis-Einweg-
plastiktiten in Deutschland seit 2016:
Rickgang beim Verbrauch um 90 %.
Kunden, die einen Mehrwegbecher
(,to go") in die Tchibo Filiale mitbrin-
gen, erhalten seit 2017 einen Rabatt
von 10 Cent auf das Getrank.
Erstmaliges Angebot von Spulblrsten
aus recyceltem Kunststoff 2017.

Mit der Plattform Tchibo Share
Mietangebot von Baby- und Kinder-
kleidung aus Bio-Baumwolle fiir Ver-
braucher. Uber die Kooperation mit
dem gemeinnitzigen Dachverband
FairWertung e.V. Angebot einer ver-
braucherfreundlichen und fachge-
rechten Verwertung von Altkleidern.




Analyse: Biodiversitdtsrisiko in den
Lieferketten

Um die Haupttreiber fir den Verlust
von Biodiversitat besser zu verstehen
und Anbauldnder und deren Anbau-
systeme vergleichen zu kénnen, haben
wir eine Hotspotanalyse durchgefthrt.
Folgende Indikatoren waren relevant
fUr die Ermittlung des Biodiversitats-
risikos je Land: Indikatoren flr den
Verlust von Biodiversitat, Indikatoren
in Bezug auf den Schutz der Biodiversi-
tat sowie Indikatoren fir die Intensitat
des Kaffee- und Baumwollanbaus.

Fir die landwirtschaftliche Intensitat
ist die Datenlage jedoch noch stark
verbesserungswirdig. Mithilfe der
Analyse konnten wir die Fokuslander
unserer Aktivitaten identifizieren:
Brasilien, Honduras, Indien, Kolumbien
und Vietnam.
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SYSTEMATIK ZUR IDENTIFIZIERUNG
DER FOKUSLANDER
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Kreislaufwirtschaft: Rohstoffe wiederverwenden

Wesentlicher Bestandteil unserer Um-
weltaktivitdten ist die Férderung der
Kreislaufwirtschaft. Mit unserem
.Closed Loop Commitment" gegen-
Uber Greenpeace haben wir diesen An-
satz bekraftigt und verpflichten uns,
Produkte kreislauffahig zu gestalten,
Ricknahmeldsungen fir ein hoch-
wertiges Textilrecycling zu erarbeiten
und unsere Kunden zu nachhaltigem
Konsum zu inspirieren.

Sortimentsintegration: recycelte und
erneuerbare Materialien einsetzen und
lange Nutzung erméglichen

Um Ressourcen zu schonen, setzen wir
in ausgewadhlten Produktgruppen re-
cycelte Rohstoffe ein. Mit dem Einsatz
recycelter Garne schonen wir fossile
Ressourcen, nutzen bereits in Umlauf

gebrachte Materialien und erhalten
dennoch eine hochwertige Qualitat.

So haben wir im August 2018 eine Sport-
kollektion mit Produkten aus recycel-
tem Polyester und Polyamid herausge-
bracht. Anstelle neuer erdélbasierter
Kunstfasern wurden Garne genutzt,
die unter anderem aus ausgedienten
Fischernetzen oder PET-Flaschen
bestehen. So konnten wir bei der Pro-
duktion der Sportkleidung Ressourcen,
Energie und CO,-Emissionen einsparen,
bei gleichbleibend hoher Produktqua-
litat. In Zahlen heift das: Fir unsere
ECONYL® Produkte wurden 1100
Kilogramm Fischernetze verarbeitet,
was eine Einsparung von 26 Tonnen
CO,-Aquivalent bedeutet. Neben
Kunststofffasern kam im Verkaufsjahr

183 Tonnen CO,,
haben wir 2018 mithilfe
unserer Bekleidung aus
recycelten PET-Flaschen und
Textilabfdllen eingespart.

=S

auch recycelte Wolle zum Einsatz.

Uns ist bewusst, dass wir mit der
Herstellung einzelner Produkte oder
Kollektionen noch keinen Durchbruch
hinsichtlich der Verwendung recycel-
ter Materialien erzielt haben. Doch wir
arbeiten weiter intensiv daran, den
Anteil der Waren, die aus recycelten
Materialien hergestellt sind, zu erhéhen.
Und die Erfahrung zeigt schlieflich:
Auch beim Einsatz von Baumwolle
haben wir einmal klein angefangen,
heute bestehen unsere Baumwolltexti-
lien zu 86 % aus nachhaltiger Baum-
wolle.



Auch bei unseren Verpackungen redu-
zieren wir kontinuierlich das einge-
setzte Material und prifen im Zuge
des neuen Verpackungsgesetzes die
Recyclingfahigkeit. Der Gesetzgeber
nimmt seit 1. Januar 2019 Unterneh-
men mit dem neuen Verpackungs-
gesetz starker in die Pflicht. Jedes
Unternehmen, das Verpackungen

in Umlauf bringt, muss auch daflr

100 %

weniger Plastikverpackungen werden
wir ab 2020 fir unsere Textilprodukte
einsetzen.*

*Wenige, sehr empfindliche Materialien und Produkte
erfordern eine schiitzende Verpackung.

98
UMWELTSCHUTZ 2018

” S &"/T EWM

sorgen, dass sie zurtickgenommen und
recycelt werden. Tchibo hat bereits seit
2015 eine Verpackungsstrategie, die
sich am Prinzip ,,Verpackungen ver-
meiden, vermindern, verwerten und
verbessern” orientiert. Im Zuge dieser
Strategie arbeiten wir daran, gemein-
sam mit unseren Geschéaftspartnern in
den Lieferketten, Verpackungsmateri-
alien zu vermeiden, Mehrweglésungen
zu unterstitzen, verantwortlich pro-
duzierte Materialien einzusetzen und
die Recyclingfdhigkeit zu erhdhen. So
wurde beispielsweise entschieden, dass
ab Mitte 2019 Socken nicht mehr in
einzelne Schutzbeutel gepackt werden.
Zusatzlich prifen wir kontinuierlich
die Recyclingfahigkeit und diesbezlig-
liche Optimierungsmdglichkeiten
unserer Verpackungen, unter anderem
in Zusammenarbeit mit Experten und
Entsorgungsunternehmen.

Neben dem Einsatz recycelter Materi-
alien und der Nutzung recyclingfahiger
Verpackungen schont eine lange Nut-
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zungsdauer der Produkte Ressourcen.
Damit unsere Produkte moglichst
lange in Gebrauch sein kénnen, bieten
wir hohe Qualitatsstandards und Gber
gesetzliche Anforderungen hinausge-
hende Garantiezeitraume. Gleichzeitig
verdffentlichen wir Anleitungen zur
Pflege und Reparatur unserer Produk-
te und bieten Ersatzteile an.

2018 haben wir uns zudem in Minchen
an dem Pfandsystemprojekt Recup
beteiligt. Gegen die Gebihr von einem
Euro konnten unsere Kunden Pfandbe-
cher ausleihen, um darin ihren Coffee
to go mitzunehmen. Leider war die
Kundennachfrage sehr niedrig. Daher
mussten wir den Recup-Test in Minchen
wieder beenden.

Shate
Inspiration und neue .
Geschdftsmodelle: Tchibo Share

Ein wichtiger Meilenstein bei der For-
derung der Kreislaufwirtschaft ist
Tchibo Share: Als erstes Unternehmen
im Mainstreammarkt bieten wir seit
Januar 2018 Uber die Plattform
tchiboshare.de Baby- und Kinderklei-
dung zur Miete an. Mit Tchibo Share
inspirieren wir die Verbraucher zu
einem nachhaltigen Konsum, schonen
die Umwelt und unterstitzen faire
Produktionsbedingungen.
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Die zur Auswahl stehenden Kleidungs-
stlicke bestehen aus Bio-Baumwolle
aus verantwortlichem Anbau und
werden Uberwiegend von Lieferanten
produziert, die unser Qualifizierungs-
programm WE durchlaufen haben. Die
Kleidungsstlicke werden nach dem
Verleihen als Secondhandartikel weiter-
verwendet und erfahren damit eine
lange Nutzung: 90 % der zurlickge-
sendeten Produkte kdnnen bisher
weitervermietet werden. Nicht mehr
vermiet- oder verkaufbare Artikel
werden an eine Mitgliedsorganisation
von FairWertung e. V. abgegeben und
nach sozialen und 6kologischen Anfor-
derungen recycelt.

Aufgrund der positiven Resonanz auf
unsere Plattform Tchibo Share haben
wir 2018 das Produktangebot erweitert:
Neben mehr Baby- und Kleinkindklei-

T
o, e 1

dung vermieten wir nun auch Damen-
bekleidung und Spielzeug und haben
das Grépenspektrum erweitert. Klei-
dung, die nicht mehr vermietet oder
als Secondhandware verkauft werden
kann, geben wir an die Deutsche Klei-
derstiftung fir gemeinnitzige Zwecke
und Hilfsprojekte.

Beitrag zur Sektor-
entwicklung leisten

Um Produkte am Ende
ihrer Nutzung bestmdoglich weiterver-
werten zu kdnnen, arbeiten wir daran,
sie so zu gestalten, dass der Uberwie-
gende Teil ihrer Komponenten recy-

celbar ist. Dazu zahlt, die gewonnenen
Erkenntnisse zu Sammel- und Recy-

clingsystemen zu berlcksichtigen und
ein verbraucherfreundliches Riicknah-
mesystem flr unsere Produkte zu er-
mdglichen. In diesem Sinne unterstiitzen

wir das Recycling unserer Textilien
und haben 2017 eine Kooperation mit
FairWertung geschlossen, um unseren
Kunden eine mdgichst verbraucher-
freundliche und fachgerechte Riick-
gabe ihrer Altkleider anzubieten. Mit
FairWertung haben wir einen zuver-
|dssigen Partner gefunden, der einen
verantwortungsvollen Umgang mit
Kleiderspenden sicherstellt und u.a.
auf altkleiderspenden.de Hintergriinde
zum Textilrecycling transparent macht.
Diese Kooperation mit FairWertung
haben wir 2018 weiterentwickelt.

Im Rahmen unseres Engagements bei
Textile Exchange und Reuse arbeiten
wir mit anderen Stakeholdern des
Sektors an der Weiterentwicklung von
Themen rund um recyclinggerechte
Produktgestaltung und Kreislaufwirt-
schaft.






61

MITARBEITER BEI TCHIBO

Mit engagierten

Mitarbeitern

den Unternehmenserfolg

eit der Griindung von Tchibo
im Jahr 1949 steht der Mensch
im Mittelpunkt unseres Fami-
lienunternehmens. Schon
Tchibo Griinder Max Herz
war davon lberzeugt: Motivierte
und qualifizierte Mitarbeiter sind
unsere wichtigste Ressource. Fir
uns ist eine von Offenheit und Dia-
log gepragte Unternehmenskultur
sehr wichtig. Werte wie Vertrauen,
Verlasslichkeit und ehrlicher Umgang
miteinander haben wir in der Tchibo
DNA festgeschrieben. Darauf auf-
bauend ist es das Ziel der 2017 auf-
gelegten CEO-Agenda ONE Tchibo,
bereichsiibergreifend als ein Team
zu agieren und den Kunden noch
starker in den Fokus zu stellen.

sichern

Um unsere Kunden Tag flir Tag neu
zu begeistern, bendétigen wir das
Know-how, die Leidenschaft, die Ein-
satzbereitschaft und den Teamgeist

fordern. Als verantwortungsvoller
Arbeitgeber bieten wir ihnen daflr
ein abwechslungsreiches Arbeits-
umfeld sowie bereichsibergreifende

yGemeinsam wacklsen. Was Tebibo starle maclt,
isT sein starbes Team aws Talentietten Mitat-
beitern. Teder Ein 7&&1& '(7&""/7T mit seinet Arbect
Zm E{gc%? des Unternebmens Gei.”

all unserer Mitarbeiter. Jeder Ein-
zelne tragt mit seiner Leistung zum
Erfolg unseres Unternehmens bei,
gemeinsam bilden wir ein schlag-
kraftiges Tchibo Team. Deshalb ist es
unser zentrales Anliegen, die Besten
zu gewinnen, Mitarbeiter langfristig
zu binden und ihre Leidenschaft und
Leistungsfahigkeit kontinuierlich zu

Entwicklungswege und unterstiitzen
sie dabei, berufliche und private An-
forderungen in Einklang zu bringen.
Wir férdern den persdnlichen Dialog -
Uber Hierarchieebenen hinweg - und
schaffen durch aktives Zuhdren mit
Respekt und Vertrauen vielfdltige
Mitgestaltungsmdglichkeiten fir
unsere Mitarbeiter.



Den Wandel gestalten

Wir leben in einer dynamischen, sich
schnell wandelnden Gesellschaft. Die
Digitalisierung schreitet rasant voran,
Veranderungen gehéren zum Alltag,
bestehende Strukturen in der Arbeits-
welt werden aufgebrochen. Als global
vernetztes Handelsunternehmen muss
auch Tchibo sich standig weiterent-
wickeln. Dabei geht es darum, Veran-
derungen nicht nur zu antizipieren,
sondern auch selbst Veranderungen
anzustof3en und voranzutreiben. Des-
halb erwarten wir von unseren Mitar-
beitern, immer wieder neu zu denken,
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neue Wege zu gehen, selbst Initiative
zu ergreifen und Verantwortung zu
Ubernehmen. Damit einher geht unser
Bestreben, starker abteilungs- und be-
reichstibergreifend zusammenzuarbei-
ten, gemeinsam Ideen und Losungen
zu entwickeln, agiler, flexibler sowie
effizienter zu werden und noch kunden-
bezogener zu agieren.

Im Zuge des demografischen Wandels
und des Fachkraftemangels hat sich
der Arbeitsmarkt zu einem Arbeitneh-
mermarkt entwickelt. Mit innovativen
Ansatzen arbeiten wir daran, neue

talentierte Fachkrafte fir Tchibo zu ge-
winnen und zu begeistern. Gleichzeitig
wollen wir die Kompetenzen unserer
erfahrenen Mitarbeiter immer wieder
starken, ihnen eine bereichsibergrei-
fende Karriereentwicklung ermdglichen
und sie an unser Unternehmen binden.
Unsere unternehmensinternen Aus-
und Weiterbildungsmafnahmen bauen
wir stetig aus. Denn die Arbeitswelt
von morgen verlangt neue Fahigkeiten
von Mitarbeitern und Flihrungskraften.
,Lebenslanges Lernen” und das Teilen
von Wissen sind zu entscheidenden
Erfolgsfaktoren geworden.

Unternehmenskultur: Vertrauen, Dialog, Zusammenarbeit

Wir pflegen eine Unternehmenskultur,
in der wir den Dialog férdern und Mit-
gestaltungsmadglichkeiten schaffen.
Ein offener und ehrlicher Umgang
miteinander ist uns ebenso wichtig
wie ein Miteinander, das von klaren
Verhaltensregeln und einer starken
Wertorientierung bestimmt ist. Diese
Unternehmenskultur bildet eine we-
sentliche Voraussetzung, um Tchibo als
starke Marke zu erhalten und weiterzu-
entwickeln. Als verbindlicher Erfolgs-
faktor ist sie in der 2011 ver&ffentlich-
ten Tchibo DNA fest verankert.

ONE Tchibo:

an einem Strang ziehen

Die 2017 aufgelegte ONE Tchibo Agenda
baut auf diesem Fundament auf und
zielt darauf ab, Tchibo zukunftsfahig
aufzustellen. Thomas Linemayr, Vor-
sitzender der Geschaftsfiihrung, hat
daflr eine klare Richtung vorgegeben:
Wir wollen agiler, einfacher und als ein
Team noch kundenbezogener arbei-
ten. Das bedeutet fir alle Mitarbeiter:
gemeinsam an einem Strang ziehen,
bereichsibergreifend handeln, aktiv
zuhoren mit Respekt und Vertrauen
und - nicht zuletzt - mutige
Entscheidungen treffen. Im

Fokus unseres Handelns steht

dabei immer der Kunde: Wir

wollen als eine Mannschaft

unseren Kunden begeistern

und inspirieren.




Damit der Ansatz von ONE Tchibo sich
wie ein roter Faden durch das gesamte
Unternehmen zieht und unser Handeln
leitet, wurde ein umfassender Mafnah-
menkatalog mit zwdlf Kerninitiativen
aus der Unternehmensstrategie abge-
leitet. Dazu zahlt beispielsweise die
Weiterentwicklung unseres Logistiknetz-
werks, der sich ein Team aus Logistik-
und Controlling-Mitarbeitern widmet.
Zudem wurde das ONE Tchibo 2020+
Core-Team gegrindet, um in kleinen,
agilen Arbeitsgruppen konzentriert die
Umsetzung voranzutreiben. Das Team
besteht aus 15 Direktoren und Head-ofs
aus ausgewahlten Bereichen.
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Damit wir noch kundenbezogener
agieren, missen wir die Bedirfnisse
unserer Kunden stets im Blick haben
und regelmapig erfahren, was sie be-
wegt und wo wir noch besser werden
kénnen. Daflir haben wir 2017 zum
Beispiel einen internen Podcast ent-
wickelt. In diesem Podcast werden
aktuell wichtige und interessante
Kundenstimmen im Original horbar
und Fakten aus dem Markt werden fir
die Mitarbeiter zusammengefasst.

Unter dem Motto ,,ONE Tchibo erLEBEN"
férdern wir zudem Uber eine neue Serie
in unserem Intranet den Austausch Gber
alle Bereiche und Hierarchieebenen hin-
weg. Hier stellen Kollegen regelmapig
eigene Beispiele vor, die die gesamte
Belegschaft inspirieren. Denn sie zeigen,
wie wir in unseren Arbeitsbereichen
die Ideen von ONE Tchibo umset-
zen. Ein Beispiel ist der internati-
onale Mitarbeiteraustausch. Eine
Kollegin aus der Slowakei kam
2018 fiir zwei Monate nach
Deutschland und eine
deutsche Kollegin aus
dem Bereich Reise ging
nach Tschechien, um
Einblick in das E-
Commerce-Geschaft

zu erhalten. Auch die Zusammenarbeit
zwischen den Fachbereichen ITC (B2C
Applications) und CF (Customer Satis-
faction) zeigt, wie ONE Tchibo gelebt
wird: Die Fachbereiche haben sich von
fragmentierten Systemen verabschie-
det und ein einheitliches System auf
die Beine gestellt, um Kundenanliegen
abzuwickeln.

Diese Beispiele zeigen, wie der Ansatz
von ONE Tchibo im Unternehmen bereits
umgesetzt wird und unser Geschaft vo-
ranbringt. Es braucht aber noch mehr,
damit ONE Tchibo in allen Kdpfen und
damit in der taglichen Arbeit aller ver-
ankert ist. Deshalb hat HR die ONE
Tchibo 2020+ Bestandsaufnahme ge-
startet. Sie wurde erstmals 2018 durch-
geflihrt und soll kiinftig mehrmals pro
Jahr als kurzer ,,Pulse Check" stattfin-
den. Die Onlinebefragung ermittelt den
Fortschritt der ONE Tchibo 2020+ Map-
nahmen und wie die Zusammenarbeit
im Team funktioniert. Sie ermdglicht es
HR, sich mit den Mitarbeitern auszu-
tauschen und ihre Meinungen anhand
von Fragen und Kommentarfeldern
einzufangen. Im Anschluss erhalten
die Teams Rickmeldung, sodass sie
anhand der Ergebnisse schnell an kon-
kreten Themen arbeiten kénnen. Auf
diese Weise kdnnen alle voneinander
lernen und unser Unternehmen kann
insgesamt mehr Offenheit, mehr Trans-
parenz, mehr gegenseitige Unterstit-
zung und mehr Ldsungen erreichen.
Bei der ersten Bestandsaufnahme
Mitte 2018 haben wir einen Ricklauf
von 70,5 % erhalten, die Beteiligung



ERGEBNISSE BIS 2018

Die wichtigsten Ergebnisse auf unserem Weg zu einer nachhaltigen
Geschaftstatigkeit:

UNTERNEHMENSKULTUR

» Verankerung der Werte in der Tchibo
DNA, die durch den 2017 Uberarbeiteten
Tchibo Verhaltenskodex (Code of Con-
duct) erganzt wurde. Dieser enthalt
Handlungsanweisungen und gibt Orien-
tierung fur das Alltagsgeschaft.

+ Initilerung der ONE Tchibo Agenda. Unter
dem Motto ,,Aqil, einfach und kundenzen-
triert” werden Mitarbeiter durch innova-
tive Dialog- und Arbeitsformate bei der
Umsetzung inspiriert und unterstutzt.

* NewWorkplaces@Tchibo: durch eine
innovative Raumgestaltung mit unter-
schiedlichen Arbeitsbereichen Férde-
rung von Innovation und Kollaboration.

TALENTMANAGEMENT

* 70% der Managementfunktionen werden
mit internen Talenten besetzt.

* Im Tchibo CAMPUS wurden mehr als
40.000 Stunden fir die Aus- und Wei-
terbildung von Tchibo Mitarbeitern in
Anspruch genommen.

» 70 Studierende nehmen jahrlich an der
Hamburg Company Tour teil und infor-
mieren sich vor Ort Uber das Unterneh-
men Tchibo.

« Uber 250 junge Menschen haben seit
2000 eine Ausbildung zum Lageristen
erfolgreich abgeschlossen. Durchschnitt-
lich 70 Auszubildende beginnen jedes
Jahr ihre Ausbildung bei Tchibo.

+ 2016 Start des ,,Cross-Company*-Career-
Programms gemeinsam mit Beiersdorf:
10 Nachwuchskrafte durchlaufen in rund
24 Monaten verschiedene Bereiche in
beiden Unternehmen und Gbernehmen
Verantwortung in wichtigen Projekten.

+ Girls" und Boys' Day: jéhrliche Teilnahme
von rund 40 Schilern

VIELSEITIGE ANGEBOTE UND LEISTUNGEN

FUR MITARBEITER

» Tchibo unterstitzt seine Mitarbeiter seit
2006 bei der Suche nach einem Kinder-
betreuungsplatz: 43 Kitaplatze stehen
zur Verfligung.

+ Vielseitig, gesund und nachhaltig:
Tdaglich bieten wir allen Mitarbeitern in
der Hamburger Zentrale sowie in den
Mitarbeiterrestaurants der Produktions-
und Logistikstandorte frisch gekochte
Gerichte - inklusive Veggieday und
Klimateller.

* Flexible Arbeitszeitregelungen, Home-
Office-Arbeitsplatze sowie Sabbaticals.

» Wir unterstiitzen unsere Mitarbeiter
dabei, einen Ausgleich zur Arbeitsbean-
spruchung und fur die Gesunderhaltung
zu nutzen, beispielsweise durch das An-
gebot von Sportkursen im hauseigenen
Freizeitzentrum mit Schwimmbad.

+ Tchibo bietet Vorsorgeleistungen (zum
Beispiel Gruppenunfallversicherung,
betriebliche Altersvorsorge), Jubila-
umszuwendungen, Mitarbeiterrabatt
und ein monatliches Kaffeedeputat
sowie Fahrgeldzuschuss fir 6ffentliche
Verkehrsmittel.

+ Mitarbeiterrestaurant und Cafeteria,
Kaffeepantrys auf allen Etagen mit
einem fir die Mitarbeiter kostenlosen
Angebot von Kaffee, Tee, Kakao und
Mineralwasser.

SOZIALES ENGAGEMENT

+ Im Rahmen seines gesellschaftlichen
Engagements verteilte Tchibo anlasslich
des 25-jahrigen Jubildums der Tafeln
100.000 Pakete mit Gebrauchsgltern
und Kaffee an die knapp 1.000 Tafeln
in Deutschland und unterstitzte damit
bedirftige Menschen in Deutschland.




war also sehr hoch. Jeder Bereich hat
eine Auswertung von HR erhalten, um
die Ergebnisse im Team zu besprechen
und bei Bedarf an bestimmten Themen
Zu arbeiten.

Im Zuge von ONE Tchibo wurde Anfang
2017 auch der ,,CEO Letter” von Thomas
Linemayr eingeflihrt, um die Mitarbeiter
zeitnah Gber Neuigkeiten und die Ent-

wicklung des Unternehmens sowie alle
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relevanten Themen besser zu informie-
ren. Der Brief erscheint monatlich im
Tchibo Intranet, sodass jeder Mitarbeiter,
unabhangig von seinem Arbeitsort, auf
ihn zugreifen kann.

Seit August 2018 gibt es aufferdem den
monatlichen ,Round Table". Thomas
Linemayr und weitere Kollegen aus der
Geschaftsflihrung diskutieren bei dieser
Veranstaltung mit Mitarbeitern Gber

aktuelle Themen. Die Termine werden
sehr gut angenommen und sind immer
weit im Voraus ausgebucht. Ziel ist,

zu verstehen, wo ,,der Schuh drtckt”,
Fragen zu beantworten, Sorgen und
Note aufzunehmen und ggf. zur Lésung
beizutragen. Ergebnisse werden trans-
parent dokumentiert und allen Teilneh-
mern zur Verfligung gestellt.

Talentmanagement: Mitarbeiter entwickeln, neue Talente an Bord holen

Wir wissen um das Potenzial und Talent
eines jeden Einzelnen bei Tchibo.
Deshalb férdern wir unsere Mitarbeiter,
sodass sie sich noch besser entwickeln
und entfalten kdnnen - und so lang-
fristig bei Tchibo bleiben. In unserem
Talentmanagement haben wir uns zum
Ziel gesetzt, 70 % aller Management-
funktionen sukzessive mit internen Ta-
lenten zu besetzen. Entsprechend haben
die Aus- und Weiterbildung sowie die
bereichslibergreifende Karriereentwick-
lung in unserem Unternehmen einen
hohen Stellenwert. Weil wir zudem
davon Uberzeugt sind, dass eine gute
Beziehung zwischen Flhrungskraft
und Mitarbeiter zu den besten Entwick-
lungsmaoglichkeiten und Ergebnissen
fahrt, verstehen wir unsere Flihrungs-
krafte als erste Talentmanager und
Personalentwickler vor Ort.

Um dariber hinaus neue Talente fir
Tchibo zu gewinnen, engagieren wir
uns intensiv im Recruiting. Neben ex-
klusiven Events und Messen nutzen wir
daflr verstarkt soziale Medien sowie
berufliche Netzwerke, um die verschie-
densten Zielgruppen zu erreichen.
Dabei achten wir stets darauf, dass
unsere Recruitment-Spezialisten tber

2 70/30 ist unsete Leitlinie. Das beitt, 70 %
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umfassendes Know-how zu den Fach-
bereichen verfligen. So kdnnen sie sich
mit Bewerbern auf Augenhéhe austau-
schen und die passenden Mitarbeiter
far Tchibo finden.

Talentnavigator: Orientierung geben
Unser Talentmanagement 1adt alle
potenziellen und aktuellen Mitarbeiter
dazu ein, sich mithilfe ineinandergrei-
fender Prozesse zur richtigen Zeit fir
die richtige Position zu entwickeln und
vorhandene Potenziale und Kompe-
tenzen voll zu entfalten. Die Vorausset-
zung dafilr schaffen eine klare Orien-
tierung und zielgruppenspezifische
Unterstiitzung im Rahmen unseres
Talentnavigators.

Die Verdichtung von Stellenbeschrei-
bungen auf bereichsiibergreifende,
einfache Rollenprofile zeigt Karrierewe-
ge und Entwicklungsmdglichkeiten auf
und bietet Mitarbeitern und Fihrungs-

kraften eine bessere Orientierung.
Der Talentnavigator bildet unsere
Jobarchitektur mit allen relevanten
Informationen transparent ab und ist
damit elementarer Bestandteil unserer
HR-Arbeit. Er ist in unserer digitalen
Talentmanagement-Plattform myTrack
hinterlegt, sodass Flhrungskrafte, Mit-
arbeiter und HR im Rahmen der Perso-
nalentwicklung jederzeit darauf zugrei-
fen kénnen.

Feedback geben, Perspektiven aufzeigen
—_ e 17 e TRACKS ist unser

I R I_\‘ L K = zentrales Instru-
ment zur Leistungs- und Potenzialbe-
urteilung sowie zur Zielvereinbarung
und -erreichung. Alle Mitarbeiter bei
Tchibo bekommen so jahrlich ein struk-
turiertes Feedback zu ihrer Leistung
sowie den sich hieraus ergebenden
beruflichen Perspektiven und kénnen
somit ihre Entwicklung aktiv steuern.
Bei der Zielvereinbarung spielen auch

o
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TCHIBO NETZWERRE® DER KLINDE IM FOKUS®
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ol M e Projekten. Ziel war es, die Teilnehmer

immer die jeweiligen Fokusthemen eine
entscheidende Rolle. 2018 waren dies:
die strategische Weiterentwicklung Non
Food, das integrierte Marketing und die
Umsetzung von ONE Tchibo.

Kernelemente von TRACKS sind der
Prozess zur Leistungs- und Potenzial-
beurteilung sowie der Prozess zur Ziel-
vereinbarung und -erreichung. Alle Mit-
arbeiter (exklusive gewerblicher Mitar-
beiter sowie Filialkraften inkl. Filiallei-
tung) fiihren TRACKS auf Basis der
Rollenarchitektur des Talentnavigators,
in der digitalen Plattform fir Talent-
management myTrack sowie mit aktu-
alisierten Kernkompetenzen durch.

Young-Talents-Programme:
Nachwuchskrafte aufbauen
Nachwuchskraften, die ihre Karriere bei
Tchibo beginnen wollen, bieten wir aus-
gewahlte Einstiegsmdglichkeiten - vom
Praktikum Uber die Ausbildung und das
duale Studium bis zum Traineepro-
gramm. Zudem beschéaftigen wir Werk-
studenten und begleiten Abschlussar-
beiten. Und das mit Erfolg, denn 16 %
aller Mitarbeiter am Standort Hamburg
sind ehemalige Young Talents, die aus
ebendiesen Programmen stammen. Da-

bei setzen wir bereits bei interessierten
Schilern an und haben uns auch 2018
wieder am jahrlichen Girls’ und Boys'
Day beteiligt, indem wir Schiler der
Klassen 5 bis 10 in der Zentrale begrif-
ten.

\Wir machen mitl

Im Rahmen der Traineeprogramme bie-
ten wir jungen Menschen unter anderem
die Mdglichkeit, einige Monate an einem
Tchibo Standort im Ausland zu arbeiten.
So war 2018 beispielsweise ein Trainee
aus dem Group Controlling in unserer
Schweizer Vertriebsgesellschaft in
Zirich. Ein anderer Trainee aus dem
Group Controlling war drei Monate in der
tschechischen Tchibo Zentrale in Prag.

2018 haben wir erstmals 30 externe

Studenten zur ,,Coffee Career Lounge”
eingeladen. Bei dieser Veranstaltung

haben nach einer Unternehmensprdsen-
tation Werkstudenten, Praktikanten und
Trainees ihre Fach- und Arbeitsbereiche
wdhrend eines Speeddatings vorgestellt
und standen bei einem anschliefenden
Get-together fiir Fragen zur Verfligung.

crossfunktional zu fordern, damit sie
anschliefend eine Projektmanage-
ment- oder eine andere Funktion bei
Tchibo oder Beiersdorf im Bereich
Sales und Marketing Gbernehmen.

CAMPUS: Mitarbeiterentwicklung fordern
Tchibo CAMPUS ist das zentrale Weiter-
bildungsprogramm unseres Unterneh-
mens. Im Rahmen des breit gefacherten
Angebots halten wir fir Mitarbeiter
und Fahrungskrafte vielfaltige Entwick-
lungsmaglichkeiten bereit und regen
sie dazu an, selbstbestimmt zu lernen
und kontinuierlich Neues zu erfahren.

Das Tchibo CAMPUS Ange-
bot entwickeln wir stetig
weiter, indem wir aktuelle
Herausforderungen in den
Blick nehmen und in un-
seren Seminaren und Work-
shops thematisieren. So gibt
es aktuell die Themen ,Agiles
Mindset und agile Methoden”, ,,Kanban-
Einfihrung” oder ,, Achtsamkeit".

Zudem konnen seit April 2018 alle
Mitarbeiter und Fihrungskrafte das
360°-Feedback tber das Programm
Tchibo CAMPUS nutzen. Die Rick-
meldung der eigenen Mitarbeiter,
Kollegen und/oder externen Perso-
nen im Rahmen des 360°-Feedbacks
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Lunch & Learn.

unterstltzt die eigene Entwicklung. Der
Prozess hilft, das Selbst- und Fremdbild
in Einklang zu bringen, um sich und die
Arbeit im Team stetig zu verbessern.

Wir sind davon Uberzeugt, dass Tchibo
mehr weif3, als Tchibo weif3. Deshalb
haben wir mit dem Format Lunch &
Learn Mitte 2018 ein Angebot von Mit-
arbeitern fur Mitarbeiter geschaffen. In
der Mittagspause geht es darum, sich
auszutauschen und Wissen zu teilen.
Jeder Mitarbeiter kann dort ein Thema
vorstellen, mit dem er sich beschaftigt.
Den Auftakt machte ein Kollege mit
praktischen Tipps zum Thema ,, Ver-
netzt arbeiten”. Weitere Themen
folgten, wie ,,Nachhaltigkeit" oder
LAuftragsmanagement”. Wir sind mit
Lunch & Learn auf eine sehr positive
Resonanz gestof3en und haben 2019
weitere kostenlose Lernangebote von
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Kerstin Schmitz, Project Manager bei Tchibo, berichtet gemeinsam mit Juliane Tern, Head of Digital Strategy & Projects,

bei Lunch & Learn (ber das neue Veranstaltungsformat Tchibo Hackathon.

Kollegen flr Kollegen eingefiihrt, in de-
nen unsere Mitarbeiter ihre Expertise
anbieten. Sie teilen so ihr Wissen aus
der Berufspraxis mit anderen. Erfah-
rungen werden ausgetauscht, Koope-
rationen Uber Bereichsgrenzen hinweg
aufgebaut und miteinander diskutiert.
Ob durch Filme, Diskussionsrunden mit
Experten oder kurze interne Formate -

Beruf und Leben im Einklang

Unsere Mitarbeiter erfillen taglich hohe
Anforderungen. Basis flr ihren Einsatz,
ihre Leistung und damit auch unseren
Unternehmenserfolg ist ein Arbeitsum-
feld, das Gesundheit férdert und erhalt
und es jedem ermdglicht, Beruf und
Privatleben im Gleichgewicht zu halten.
Unsere Verantwortung als Familienunter-
nehmen liegt darin, Managementmetho-
den, Prozesse und Unterstitzungsan-
gebote bereitzustellen, die es Mitar-
beitern ermdglichen, eine gesunde
Balance zu halten.

Klima\
\leller

Mit unserem Be-
trieblichen Gesund-
heitsmanagement
setzen wir uns dafir
ein, dass unsere
Mitarbeiter sich

aktiv fur ihre Gesundheit engagieren.
Neben wichtigen MaBnahmen rund um
Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit
offerieren wir deshalb ein umfang-
reiches Angebot an Praventions- und
Férderungsmapnahmen sowohl fir
das psychische als auch das physische
Wohl. Dabei geht es um Themen wie
L.Erndhrung”, ,,Bewegung”, ,,Entspan-
nungsmethoden” und ein (Arbeits-)
Leben im Gleichgewicht.

Zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie
unterstitzen wir Eltern bei der Kinder-
betreuung und stellen Gber 40 Kita-
platze bei Kooperationskitas in der na-
heren Umgebung unserer Hamburger
Zentrale zur Verfligung. Die Koopera-
tion mit kidz-playground zur Ferien-
betreuung wurde auch im Jahr 2018

der Austausch steht im Mittelpunkt
der neuen Reihe. Los ging es Ende
Februar mit der ersten Tchibo CAMPUS
Movie Night. Dort wurde der Film
.Die stille Revolution” gezeigt, dessen
Macher sich mit dem Kulturwandel in
der Arbeitswelt auseinandersetzen. Es
folgte eine rege Diskussion unter den
Zuschauern.

weitergeflihrt und Tchibo bezuschusste
die Ferienbetreuung mit 50 %, um die
Eltern in der Betreuung und Finanzie-
rung zu entlasten.

Zudem arbeiten wir seit Jahren eng mit
dem pme Familienservice zusammen,
um den unterschiedlichen familidren
Anforderungen, mit denen unsere Mit-
arbeiter im Laufe ihres Berufslebens
konfrontiert werden, so addaquat wie
mdoglich begegnen zu kénnen. 2018
haben wir in Kooperation mit dem pme
Familienservice wieder mehrere Veran-
staltungen zum Thema ,,Einklang von
Beruf und Leben" angeboten. Dazu
zahlten unter anderem ein Seminar fur
werdende Eltern unter dem Titel
.Elternzeit, Elterngeld und Wiederein-
stieg”.
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Kennzahlen

Unsere nachhaltigkeitsrelevanten Leistungen messen
wir kontinuierlich liber aussagekréaftige Kennzahlen. Sie
belegen Fortschritte, weisen aber auch auf notwendige
Verbesserungen hin und bilden damit die Grundlage fiir
die Steuerung unserer Nachhaltigkeitsaktivitaten.

Wie in den Jahren zuvor berichten wir 2018 transparent
und faktenorientiert anhand von Kennzahlen und Leistungs-
indikatoren (,,Key Performance Indicators") tber die Ent-
wicklungen in unseren Wertschépfungsketten und Hand-
lungsfeldern. Diese nutzen wir fir die Steuerung und
Weiterentwicklung unserer Nachhaltigkeitsaktivitaten und
Fokussierung unserer Berichterstattung auf die fir Tchibo
und fir unsere Stakeholder wesentlichen Themen.

Die Kennzahlen der Jahre 2016 bis 2018 gelten jeweils flr
das Kalenderjahr und beziehen sich auf die nachhaltigkeits-
relevante Geschaftstatigkeit der Tchibo GmbH und die
Standorte in Deutschland. Unsere internationalen Lander-
gesellschaften sind erfasst, soweit sie auf zentral gesteu-

Wertschopfungskette Kaffee

Nachhaltiger Kaffee

Anteil des in das Tchibo Nachhaltigkeitskonzept einbezogenen Rohkaffees an der
Gesamtmenge Rohkaffee, der im Berichtszeitraum an die Tchibo Réstereien und
Fremdrostereien zur Produktion geliefert wurde.

Projekte im Rahmen von Tchibo Joint Forces!®
Anzahl der Projekte, die seit 2009 im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® durchgefiihrt
werden bzw. abgeschlossen sind.

Wertschopfungskette Gebrauchsartikel

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

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

Direktgeschaft
Anteil der direkt eingekauften Projekte auf Basis aller Einkaufsprojekte.

WE Produzenten
Anzahl der Produzenten, die seit 2007 an dem Qualifizierungsprogramm Worldwide
Enhancement of Social Quality (WE) teilgenommen haben.

WE Produzenten im HVK
Anzahl der WE Produzenten, die im HVK fir Tchibo produziert haben.

WE Produkte
Anteil der Einkaufsprojekte, die bei WE Produzenten realisiert wurden.

WE Einkaufsvolumen
Anteil des Einkaufsvolumens, das bei WE Produzenten hergestellt wurde.

erte Prozesse zurlckgreifen. Dazu gehdren neben den Kenn-
zahlen fur die Geschaftsbereiche Kaffee und Gebrauchsartikel
auch die Daten der transportbedingten CO,-Emissionen. Die
Einkaufs- und Produktionszahlen beziehen sich auf die fur
das Berichtsjahr eingekauften bzw. hergestellten Mengen.
Fir ausgewadhlte Kennzahlen, die 2018 grundsatzlich Uberar-
beitet oder erstmals erhoben wurden, werden keine Vorjahres-
werte ausgewiesen. Sonstige abweichende Geltungsbereiche
oder Kennzahlen, die zum Zeitpunkt der Veréffentlichung
nicht verfiigbar waren oder auf Anndaherungswerten basieren,
sind entsprechend gekennzeichnet. Die Zahlen sind jeweils
fUr sich gerundet, was zu geringfiigigen Abweichungen in der
Summenbildung fihren kann. Fehlende Kennzahlen sind
darauf zuriickzufihren, dass diese im betroffenen Jahr nicht
erhoben wurden.

Kennzahlen des Kalenderjahres 2017, die von einer unabhan-
gigen Wirtschaftsprifungsgesellschaft geprift wurden, sind
mit dem Prifzeichen @, Kennzahlen des Kalenderjahres 2016
mit dem Prifzeichen |4 gekennzeichnet.

Einheit 2016 2017 2018
Gesamt % 36,3 26,4 @ 297
Gesamt Anzahl 13 16 16

Einheit 2016 2017 2018
Gesamt Anzahl 700 616 621
Gesamt % 100 100 100
Gesamt % 72 76,4 78,9
Gesamt Anzahl 342 364 387
Gesamt Anzahl 202 197 @ 189
Gesamt % 59,7 62,2 69
Gesamt % 66,7 70,1 72,7

' Seit 2016 reduzieren wir den Anteil der durch den 4C-Basisstandard validierten Rohkaffeequalitdten, um die freiwerdenden finanziellen Mittel fiir die Initiative Mainstreaming

Sustainable Coffee Production einzusetzen.
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Wertschopfungskette Gebrauchsartikel Einheit 2016 2017 2018
WE Einkaufsvolumen in Risikoldndern? Gesamt % 719 72 76,4

Anteil des Einkaufsvolumens in Risikolandern, das bei WE Produzenten
hergestellt wurde.

Herstellungslander China % 62, 55,7 51,8

Anteil der Einkaufsprojekte pro Herstellungsland. Bangladesch % 5 77 e
Tirkei % 54 58 8,2
Myanmar % 0,7 19 53
Indien % 39 5 3.6
Deutschland % 53 6,2 3,5
Sonstige? % 18,2 19,5 15,9

WE I._éinde.rabdeckqnq ) ) ) ) Athiopien % 100 100 100

i e e Laos % 100 100 100
Myanmar % 90,5 98,4 100
Tlrkei % 939 87,2 100
Bangladesch % 93,3 100 96,2
Kambodscha % 939 919 91,2
Pakistan % 60,8 4 854
China % 62,9 66,5 7.6
Indien % 68,1 64,6 68,1
Vietnam % 573 31,4 61,1

Anzahl Nassbetriebe Gesamt Anzahl - 166 316

Vorlieferanten im Textilbereich mit hohem Wasser- und Chemikalieneinsatz bei

z.B. Farbung und Ausristung.

Transparenzlevel Nassbetriebe Gesamt % = 91 98

Anteil der Textilprodukte mit vorliegenden Informationen tiber relevante Vorstufen.

Sozial- und Umweltaudits nach Audit-Typen Gesamt Anzahl 488 612 662

;—\szqaehslct:ﬁésdstgtc?IgithRLtdei?::_r‘x)eer:.en und externen Sozial- und Umweltaudits, Interne Sozial- und Anzahl 361 379 71
Umweltaudits
Externe Sozial- und Anzahl 127 233 391
Umweltaudits

Sozial- und Umweltaudits nach Léndern Gesamt Anzahl 488 612 662

pArnOzla_‘r;Irgferll(imgzsr;gsg[.]hrten internen und externen Sozial- und Umweltaudits e Y- 332 401 490
Indien Anzahl 36 46 49
Bangladesch Anzahl 17 31 36
Vietnam Anzahl 12 52 17
Sonstige* Anzahl 92 82 70

Verantwortlich erzeugte Baumwolle Gesamt % 80 80 86

Anteil Textilien aus oder mit Baumwolle gemap den Standards Organic Cotton, Cotton

made in Africa, ECO-LOGIC Cotton oder GOTS.

Nachhaltige man-made zellulosebasierte Fasern Gesamt % 81 78 78

Anteil Textilien mit man-made-Zellulosefasern (Viskose, Lenzing Modal®, MicroModal®
oder TENCEL®), die in Zusammenarbeit mit der Lenzing AG aus verantwortungsvollen
Quellen und nach umweltvertraglicheren Mapstaben hergestellt wurden.

2m Berichtszeitraum betrachteten wir alle Herstellungsldnder (siehe auch die unter ,Sonstige* unten angefiihrten). Davon ausgenommen sind die EU-L&nder (auBer: Bulgarien,
Tschechische Republik, Ungarn, Polen, Rumaénien, Slowakei), Israel, Japan, die Schweiz, Stidkorea und die USA. Auf Basis einer Risikoanalyse wurden diese Lander ausgeschlossen,
da dort andere effektive Mechanismen zur Einhaltung der Sozial- und Umweltstandards existieren (z. B. funktionierendes Rechtssystem, Pressefreiheit und eine starkere Kontrolle
durch staatliche Behdrden).

3 Sonstige im Jahr 2016: 34 Lander: AT, BA, CH, CZ, DK, EG, ES, ET, GB, HU, ID, IL, IN, IT, KH, KR, LA, LB, LK, LV, MM, MY, NL, PH, PK, PL, PT, RO, SK, TH, TN, TW, UA und VN; im Jahr
2017: 28 Lander: AT, BA, CH, CZ, DK, EG, ET, FR, HU, ID, IL, IT, KH, LA, LB, LK, MM, MY, NL, PK, PL, PT, RO, TH, TN, TW, UA und VN; im Jahr 2018: 24 Lander: AT, BA, CH, CZ, EG, ET, FR,
HU, ID, IL, IT, KH, LA, LB, LK, NL, PK, PL, PT, RO, TH, TN, TW und VN.

4 Sonstige im Jahr 2016: 13 Lander: CZ, ID, KH, LK, MK, MM, MY, PH, PL, RO, TH, TR und TW; im Jahr 2017: 19 Lander: BA, BR, BY, CZ, DE, EG, ID, IT, KH, LK, MM, PH, PK, PL, RO, TH, TN,
TR und TW; im Jahr 2018: 24 Lander: BA, BG, BR, CZ, EG, GR, HU, ID, IL, IT, KH, LB, LK, MK, MM, MY, PH, PK, PL, TH, TN, TR, TW und ZA.
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Wertschopfungskette Gebrauchsartikel

Holz und Papier aus verantwortlichen Quellen

Anteil Produkte mit einem Holz-/Zellstoffbestandteil (@auBer Textilien), die nach den
Kriterien des Forest Stewardship Council® (FSC®) zertifiziert sind oder aus europdischen
Quellen (Deutschland) stammen.

Holz und Papier aus verantwortlichen Quellen
Anteil Produkte mit einem Holz-/Zellstoffbestandteil (@uBer Textilien), die dem
FTS-Standard (Traceability gemdp EU-Holzhandelsverordnung) entsprechen.

Chromfrei gegerbtes Leder
Anteil Lederprodukte aus chromfrei gegerbtem Leder.

Umweltschutz
Logistik®

Transportbedingte CO,e-Emissionen’ (durchschnittlich)
Durch den Transport von Tchibo Produkten bedingte COze-Emissionen im Verhaltnis zu
den Tonnenkilometern®.

Transportbedingte CO,e-Emissionen (absolut)
Durch den Transport von Tchibo Produkten bedingte CO2e-Emissionen ohne Mengen-
bereinigung.

Reduktion transportbedingter CO,e-Emissionen
Rickgang der transportbedingten COze-Emissionen gegeniiber dem Basisjahr 2006.

Transportbedingte CO,e-Emissionen nach Verkehrstragern
Anteil der eingesetzten Transportmittel an den transportbedingten COze-Emissionen.

Standorte und Filialen®

Energieverbrauch an Standorten
Energieverbrauch der Filialen, der Tchibo Hauptverwaltung in Hamburg, der Lager-
standorte in Gallin und Neumarkt sowie der Rostereien in Berlin und Hamburg.

COz-Emissionen aus dem Energieverbrauch an Standorten'®
Durch Energieverbrauch an unseren Standorten verursachte COz-Emissionen.

Gesamt

Gesamt

Gesamt

Gesamt

Gesamt
Seeschiff
LKW

Bahn
Flugzeug
Binnenschiff

Durchschnittliche CO,q-
Emissionen in g/tkm

Absolute COe-
Emissionenin t

Seeschiff
LKW
Bahn
Flugzeug

Binnenschiff

Gesamt

Nach Energiearten
Strom

Gas

Fernwdrme
Fernkalte

Nach Standorten
Verwaltung
Filialen
Rostereien
Lager

Gesamt

Strom

Gas

Fernwdrme

Fernkalte

Einheit
%

%

%

Einheit

g/tkm

-+ o+ o e+ o+ e

%

%
%
%
%

MWh

MWh
MWh
MWh
MWh

MWh
MWh
MWh

-+ o+ e+ o+

2016
40°

100

100

2016

14,50

60.072
18.330
27.363
4.229
10.120

30,5
45,6

16,9
(o8

116.479

53.786
56.627
4.883
1183

1.293
20.038
72.7118
12.430
44.310
28.345
14157
1.455
352

2017
58

100

100

2017

15,68

63.994
17.333
27932
5709
12.981
39,82
20,6

-50,2

27,
43,7
89
20,3
(o8

115.558

53.223
56.201
4.626
1.295

1.268
19.750
72.239
12.301
43976
28.161
14.050
1.378
386

2018
62

100

100

2018

14,93

60.529
17.267

30.281
5.478
7.482
21,83
24,4

-529

28,5
50
9
12,4
0,04

113150

48.438
58.791
4.626
1.295

1.268
19.434
70997
11.450
42.090
25.629
14.697
1.378
386

5 Bei der fiir 2016 ermittelten Kennzahl handelt es sich um einen angendherten Wert, da wir zu diesem Zeitpunkt unsere Kennzahlenerfassung und -betrachtung tiberarbeitetet

haben. Nicht inbegriffen sind die Anteile aus regionalen Quellen fir das Jahr 2016.

6 Aufgrund des Ausbaus unserer Klimabilanzierung liegen uns zum Zeitpunkt der Veréffentlichung lediglich Orientierungswerte vor. Die Daten unserer Dienstleister sind hierbei nicht

bertiicksichtigt.

7 COz-Aquivalente (COze) beriicksichtigen neben Kohlendioxid auch weitere Treibhausgase wie Methan und Distickstoffmonoxid.

8 Tonnenkilometer sind eine gangige MaBeinheit zur Darstellung der Transportleistung im Giiterverkehr. Sie errechnen sich aus dem Gewicht der beférderten Giiter in Tonnen

multipliziert mit der dabei zuriickgelegten Wegstrecke in Kilometern.

9 Der Energieverbrauch der Tchibo Hauptverwaltung fiir das Jahr 2018 lag bei Redaktionsschluss nicht final vor, weshalb die Daten der Hauptverwaltung aus dem Jahr 2017

verwendet werden.

10 pje Berechnungsgrundlage fiir die CO>-Emissionen beruht auf den aktualisierten CO2-Emissionsfaktoren gemap ,.Entwicklung der spezifischen Kohlendioxidemissionen des

deutschen Strommix in den Jahren 1990 bis 2017*, UBA 11/2018. Berechnungsgrundlage fiir Gas, Fernwarme und Fernkalte sind die COx-Aquivalent-Emissionsfaktoren gemap GEMIS
2015 unter Berticksichtigung des gesamten Lebenszyklus inkl. Transporten und Materialvorleistung, ohne Entsorgung.
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Umweltschutz
Standorte und Filialen

Aus erneuerbaren Energiequellen bezogener Strom
Anteil des aus erneuerbaren Quellen bezogenen Stroms.

Mobilitat

Auf Dienstreisen zuriickgelegte Strecken
Gesamtlange der auf Dienstreisen der Tchibo Mitarbeiter zuriickgelegten Strecken.

Mit Dienstreisen verbundener CO,-Ausstof3
Mit Dienstreisen von Tchibo Mitarbeitern verbundene COz-Emissionen.”®

Kraftstoffverbrauch des Tchibo Fuhrparks und entsprechender CO2-Ausstof
COz-Emissionen durch den Kraftstoffverbrauch des Tchibo PKW-Fuhrparks.

Verpackung und Abfall

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

Abfall an Tchibo Standorten'
Abfall an Tchibo Verwaltungs-, Produktions- und Lagerstandorten.

Gesamt
Verwaltung
Filialen
Rostereien

Lager

Gesamt
Dienstfahrzeuge
Flugzeug

Bahn
Mietwagen
Gesamt
Dienstfahrzeuge
Flugzeug

Bahn
Mietwagen
CO,-Ausstop
CO2-Ausstop (Durchschnitt)

Kraftstoffverbrauch

Gesamt
Papier/Karton
Kunststoff
Verbundverpackungen
Glas

Aluminium

WeiBblech

Sonstiges

Gesamt

Papier, Pappe, Karton
Siedlungsabfalle

Abfdlle aus der Her-
stellung/ Verarbeitung
von Nahrungsmitteln

Gemischte Verpackungen
Kunststoffabfélle
Sperrmill

Holz

Glas

Metall”

Gebrauchte Gerdte

Gefahrliche Abfalle
(laut Abfallverzeich-
nisverordnung)

Bau- und Abbruchabfélle
Sonstige Abfalle”

" Erstmals werden die Dienstreisen mit der Bahn ohne die Tchibo Coffee Service GmbH ausgewiesen.

"2 Im letzten Berichtsdurchlauf wurden die Vorjahreswerte von 2016 versehentlich ibernommen. Diese Werte wurden nun korrigiert.

Einheit

%
%
%
%
%

km
km
km
km

km

-+ o+ e+

g/km
1.000 |

—+ + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+ e+

-+ o+ o+ o+ e+

—

2016

100
100
100
100
100

27956.197
14.456.564
10.933.774
2.264.834
301.025
3.749
2.400
1.236
74
38
2.400
13
918

10.501,79
6.289,90
1.505,88
1.695,44

198,61
126,93
6197
543,57
0,00
155,90
2,30

1,42

'3 Die Berechnungsgrundlage fiir die CO,-Emissionen beruht auf den CO,-Emissionsfaktoren der Dienstleister bzw. des Umweltbundesamtes.

14 Aufgrund einer Anderung bei der Erfassung der Flugmeilen ist dieser Wert nicht mit den Vorjahreswerten vergleichbar.

'S Der durchschnittliche CO,-Ausstop fiir 2018 wird ohne WLTP-Fahrzeuge ausgewiesen.

'® Die operative Zusammenarbeit mit einem neuen Entsorgungsdienstleister erfolgte ab April 2018; die vorliegenden Daten entsprechen demnach einer Hochrechnung

2017

100
100
100
100
100

217.361.7112
14113787
9.850.472
3.096.428
2224937
3.548
2.292
1116
102
282
2.292
10
877

1.163,55
617191
2.000,77
194113

182,22
159,04
558
184,49
60,76
389,40
12,01

6,45

auf Basis der Werte von April bis Dezember 2018. Es handelt sich dabei um Annaherungswerte, da die Daten bei Redaktionsschluss nicht final vorlagen.

7 Aufgrund der Zusammenarbeit mit einem neuen Entsorgungsdienstleister werden diese Daten seit 2018 neu erhoben.

2018

100
100
100
100
100

23.434.735
12.234.286
8.654.801"
2.378.042"
167.606
3.530
2105
1.342*
62"

21
2105
109"

806

8.424,66
5.303,48
927,31
1.625,57

449,08
291,25
4,70
93,69
40,64
120,13
19,37
1,03

0,67
21,71
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Umweltschutz

Abfall an von Dienstleistern betriebenen Lagerstandorten'
Abfall an Lagerstandorten, die von Dienstleistern (mit denen Tchibo kooperiert)
betrieben werden.

Abfall nach Art und Entsorgungsmethode™
Gesamtmenge des Abfalls, aufgeschlisselt nach gefdhrlichem und nichtgeféhrlichem
Abfall sowie nach Entsorgungsmethode.

Wasser

Wasserverbrauch
Wasserjahresverbrauch an Verwaltungsstandorten in Hamburg und den Lager-
standorten in Gallin und Neumarkt.

Mitarbeiter
Personalstruktur

Mitarbeiter

Die angegebenen Kennzahlen beziehen sich sowohl auf Vollzeit- als auch auf Teil-
zeitmitarbeiter, ohne Praktikanten, Mitarbeiter auperhalb der Lohnfortzahlung und
Mitarbeiter in Mutterschutz oder Elternzeit.

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

Gesamt
Papier, Pappe, Karton
Siedlungsabfalle

Abfélle aus der
Herstellung und
Verarbeitung von
Nahrungsmitteln

Gemischte Ver-
packungen

Kunststoffabfalle
Sperrmdll

Holz

Keramik
Gebrauchte Gerdte

Gefahrliche Abfalle
(laut Abfallverzeich-
nisverordnung)

Bau- und Abbruch-
abfalle

Gefahrlicher Abfall

Nichtgefdhrlicher
Abfall

Kompostiert
Recycelt
Verbrannt

Deponiert

Gesamt
Verwaltungsstandorte

Lagerstandorte

Gesamt

Frauen

Méanner
Auszubildende
Frauen

Manner
Trainees
Frauen

Manner

Einheit

m3
m3

m3

Einheit

Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl

2016
6.573,25
5.24113
546,01
0,00

163,93

0,00
622,18
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

2,30
17.072,74

1.528,89
14.748,16
725,86
69,83

39.103
32.01
7.092

2016

7.481

6.024

1.457
145
95
50

2017
8.035,51
6.272,35

483,24
0,00

178,76

0,00
1.096,32
1,67
0,00
115
0,00

2,02

12,01
19.187,05

1.747,01
18.123,67
939,31
124,07

32994
25.721
1213

2017

7.534

6.018

1516
196
148
48

2018
4.497,47
3.522,67

507,79

0,00

291,33

97,71
-9
7797
0,00
0,00
0,00

0,00

1,03
1291110

799,89
1.991,88
129,76
0,60

33130
26.743
6.387

2018

7.034
5.570
1.464
208
153
55

'8 Die operative Zusammenarbeit mit einem neuen Entsorgungsdienstleister erfolgte ab April 2018; die vorliegenden Daten entsprechen demnach einer Hochrechnung auf Basis der
Werte von April bis Dezember 2018. Es handelt sich dabei um Anndherungswerte, da die Daten bei Redaktionsschluss nicht final vorlagen.

'© Der Wert fiir Sperrmiill ist unter der Kennzahl Siedlungsabfalle zusammengefasst.
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Mitarbeiter Einheit 2016 2017 2018
Personalstruktur
Mitarbeiter nach Einsatzgebieten Filialbereich Anzahl 4.612 4.481 4.086
Anzahl der Mitarbeiter, aufgeschlisselt nach Einsatzgebieten und Geschlecht. — Jry— 4510 4.387 3997
Manner Anzahl 102 94 89
Innendienst Anzahl 2.396 2.563 2.495
Frauen Anzahl 1.415 1.521 1.475
Méanner Anzahl 981 1.042 1.020
Aupendienst Anzahl 279 287 252
Frauen Anzahl 79 89 75
Méanner Anzahl 200 198 177
Rostereien Anzahl 194 203 201
Frauen Anzahl 20 21 23
Manner Anzahl 174 182 178
Mitarbeiter nach Beschaftigungsverhaltnis Teilzeit % 657 64 63,2
aufgeschisselt nach Gescriecht, e Frauen % 91 956 95,6
Méanner % 39 4,4 4,4
Vollzeit % 34,3 36 36,8
Frauen % 50,8 519 511
Manner % 49,2 48,1 489
Mitarbeiter nach Arbeitsvertrag ) ) Unbefristet % 879 86,8 87,6
::ftgeéls(gﬁ[uh:;tealgt;giircrrenstcillr;ecm'befr|steten oder unbefristeten Arbeitsvertrag, Frauen % 80,2 79,4 786
Manner % 19,8 20,6 21,4
Befristet % 12,1 13,2 12,4
Frauen % 86,9 84,7 832
Méanner % 13,1 15,3 16,8
Verteilung der Gehaltsstufen Level 7-5 % 54 53,6 53
Frauen % 56,9 57,5 56,8
Manner % 43/ 42,5 43,2
Level 4 % 36,7 375 379
Frauen % 54,7 551 56
Manner % 45,3 449 44
Level 3-2 % 8,3 8 8
Frauen % 39 381 35,6
Méanner % 61 619 64,4
Hdhere Gehaltsstufen % 1 1 11
Frauen % 13,6 13 20,8
Manner % 86,4 87 79.2
AItersstruktgr ) < 30 Jahre % 14,6 15,2 15,2
e e e PP 20 e
Manner % 21,5 23,1 23,2
30-50 Jahre % 50,8 49,5 49,5
Frauen % 79,5 78,6 78,7
Manner % 20,5 214 21,3
> 50 Jahre % 34,6 353 353
Frauen % 829 829 83,2
Manner % 171 171 16,8
Nationalitaten Deutsche Staatsbirger % 92,9 91,5 o1
Anteil deutscher Staatsbirger, EU-Birger und Nicht-EU-Burger. EU-Bilirger % 39 51 58
Nicht-EU-Blrger % 3,2 3.4 3,2
Mitarbeiter mit Schwerbehinderung Tchibo GmbH % 6,1 6,1 6,5
et L e e an ot Geantcsecat ThboManuiecturng % 22 74 65

Durchschnittlicher Anteil % 6,3 6,2 59
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Mitarbeiter

Einstellungen und Austritte

Neueinstellungen Gesamt

Neueinstellungen (ohne Auszubildende und Trainees), aufgeschlisselt nach FrauEn

Altersgruppe, Geschlecht und Einsatzgebiet. .
Manner

Nach Altersgruppe und Geschlecht

< 30 Jahre
Frauen
Méanner
30-50 Jahre
Frauen
Méanner

> 50 Jahre
Frauen

Manner

Nach Einsatzgebiet und Geschlecht

Filialbereich

Frauen

Manner

Innendienst

Frauen

Méanner

Aupendienst

Frauen

Manner

Rostereien

Frauen

Manner
Eintritte Auszubildende und Trainees Auszubildende
Anzahl der Eintritte von Auszubildenden und Trainees, aufgeschlisselt nach Geschlecht. Frauen
Méanner
Trainees
Frauen
Manner

Fluktuationsrate Gesamt
Abgdnge von Mitarbeitern im Verhaltnis zum mittleren Personalbestand,

aufgeschlisselt nach Einsatzgebieten und Geschlecht. Frauen

Manner

Nach Einsatzgebiet und Geschlecht

Filialbereich
Frauen
Manner
Innendienst
Frauen
Manner
Aupendienst
Frauen
Manner
Rostereien
Frauen

Manner

Einheit

Anzahl
Anzahl
Anzahl

Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl

Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
%
%
%

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

2016

1.019
844
175

513
415
98
435
362
73
n
67

757
696
61
230
139

10,9
10,9
10,6

12,3
1,6
50,8
8,9
89
89
8,8
1211
73

4.2
2,8

2017

1188
943
245

574
458
16
494
377
n7
120
108

730
683
47
406
244
162

10,2
10,2
9.2

1,4
44,3
69
6,9
6.9
91
10,9
8,3
54
8,1

2018

796
623
173

386
309
7
346
258
88
64
56

528
487
41
249
130
19

1.8
1,6
12,5

153
12,7
411

8,8
1.8
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Mitarbeiter
Einstellungen und Austritte

Austrittsgriinde
Austrittsgriinde, aufgeschlisselt nach Art und Geschlecht.

Talentmanagement

Aus- und Weiterbildungsstunden?®
Aus- und Weiterbildung Mitarbeiter
Abgeschlossene Ausbildungen?

Anzahl der Auszubildenden und Trainees, die ihre Ausbildung bzw. das Traineepro-
gramm abgeschlossen haben, aufgeschliisselt nach Einsatzgebiet und Geschlecht.

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

Integration Elternzeit nach 3 Monaten
Anteil der Mitarbeiter, die 3 Monate nach Ende einer mindestens 3-monatigen Elternzeit
bei Tchibo beschaftigt waren.

20 Trainings, die direkt in den Filialen stattfanden, sind nicht mitberiicksichtigt.

2' Die abgeschlossenen Ausbildungen an den Standorten Gallin und Neumarkt werden hier nicht mitberiicksichtigt.

Arbeitnehmerkiindi-

gungen
Frauen
Manner

Einvernehmliche
Auflosungen

Frauen
Méanner

Berufs-/Erwerbs-
unfdhigkeit

Frauen
Manner
Tod
Frauen
Manner

Austritte ohne

Angabe von Griinden

Frauen

Manner

Gesamt
Gesamt
Gesamt
Filialdienst
Innendienst
Aufendienst
Rostereien
Frauen
Manner
Gesamt
Filialbereich
Innendienst
Aufendienst
Rostereien
Gesamt
Filialbereich
Innendienst
Aupendienst

Rdéstereien

Einheit

%
%
%

%
%
%

%
%
%
%
%
%

%
%

Stunden
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl
Anzahl

%
%
%
%
%

2016

68

84,5
15,5
25,8

77,2
22,8
17

CE3
6,7
0.8

85,7
14,3
3,8

70,6
294

36.381

3.524
25

2017

74,2

859
14,1
20

51,7
48,3

BI55225

4.484
34
21

166
101
62

94
100
86
80

2018

7.6

80,6
194
23,2

7
23
09

75
25
07
429
57,1
Bt

66,7
33,3

40197
4.284
48
38
8
0
2
40
8
168
89
75

154
84
68
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DATEN UND FAKTEN

Mitarbeiter Einheit
Betriebliches Gesundheitsmanagement
Arbeitsunfélle pro 1.000 Mitarbeiter Gesamt Anzahl

Arbeitsunfalle pro 1.000 Mitarbeiter (ohne kleinere Unfalle, kumuliert tiber unsere
Produktions- und Lagerstandorte, Filialen, Verwaltung).

Ausfalltage Gesamt Anzahl

Anzahl der bezahlten Krankheitstage im Verhaltnis zu der durchschnittlichen

Mitarbeiterzahl. Frauen Anzahl
Manner Anzahl

Nach Einsatzgebiet und Geschlecht

Filialbereich Anzahl
Frauen Anzahl
Manner Anzahl
Innendienst Anzahl
Frauen Anzahl
Méanner Anzahl
Aupendienst Anzahl
Frauen Anzahl
Méanner Anzahl
Rostereien Anzahl
Frauen Anzahl
Manner Anzahl
Abwesenheitsrate Gesamt %
Anteil der bezahlten Krankheitsstunden im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Soll-Arbeits-
stunden, bezogen auf 12 Monate. Frauen %
Méanner %
Nach Einsatzgebiet und Geschlecht
Filialbereich %
Frauen %
Méanner %
Innendienst %
Frauen %
Méanner %
Aupendienst %
Frauen %
Manner %
Rostereien %
Frauen %
Méanner %
Arbeitsbedingte Todesfélle Gesamt Anzahl

Anzahl arbeitsbedingter Todesfalle innerhalb der Gesamtbelegschaft und bei
unabhangigen Vertragspartnern.

2016

25

12,3
12,8

[B!S)
13,5
139

10,5
9,2
6,8
8,5

17,6
21,6

4,8

4]

5,2
52
6.1
44
48
39

41
2,5
73
9,7

0

2017

24

n9o
12,5
9.3

13,2
13,2
12,5
9.7
10,5
8,6
75
10,8
61

15,2
14,9
47

3,8

51
51
52
4.3
4,8
3,6
32

2,5
6,2
3

2018

20

129
13,7
o7

14,7
14,8
14,5

10,7
89
89

14,6
13,2
14,8

5,4

57
57
6.2
44
49
37
3,8
5,8

61
6.4
6,1
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TIELEUBERSICHT

Liele

Wir sind noch lange nicht perfekt, wollen aber von Jahr zu  zu schiitzen. Daher setzen wir uns ambitionierte Ziele.

Jahr besser werden und Wirkung erzielen. Am Ende des Geschaftsjahres Uberprifen wir, inwieweit
Unser Ziel ist es, bessere Arbeits- und Lebensbedingungen wir diese erreichen konnten, was wir gelernt haben und
fur die Menschen in den fur uns wichtigen Lieferketten was wir kiinftig besser machen kénnen - und vereinbaren

Kaffee und Gebrauchsartikel zu erreichen und die Umwelt neue Ziele.

Zieleiibersicht (2018-2021) Termin Status quo
Wertschopfungskette Kaffee

Weiterentwicklung Tchibo Joint Forces!® durch Integration einer optimierten Wirkungsmessung in der Lieferkette 2020 Im Plan
Rund 35 % unseres Rohkaffees beziehen wir von Kaffeefarmen, die nach anerkannten internationalen Standards (Rainforest 2020 Im Plan

Alliance, Fairtrade, UTZ und Organic) zertifiziert oder nach dem Basisstandard validiert sind
Weiterentwicklung des systemischen Programms Mainstreaming Sustainable Coffee Production in Brasilien 2020 Im Plan

Wertschopfungskette Gebrauchsartikel

Steigerung des Anteils von Baumwolle aus verantwortlichem Anbau auf 85 %, davon Bio-Baumwolle 70 % (gemessen an der 2018 Erfallt
Gesamtmenge beschaffter Baumwolle)

60 % der fur das Verkaufsjahr eingekauften Holzprodukte sind nach den Kriterien des FSC® zertifiziert oder stammen aus 2018 Erfillt
regionalen Quellen

Umsetzung der Anforderungen des Detox Commitments 2020 Im Plan
80 % der Non Food-Produkte werden von WE Produzenten bezogen 2020 Im Plan
Etablierung eines Systems fir existenzsichernde Léhne und branchenweite Lohnverhandlungen in allen globalen 2020 Im Plan

Produktionsmarkten (Initiative ACT: Action, Collaboration, Transformation)

Weiterentwicklung unseres strategischen Lieferantenprogramms, systemische Verankerung von fairen Einkaufspraktiken im 2020 Im Plan
Beschaffungsprozess und Uberpriifung im Rahmen einer regelm&pigen Due Diligence

Angebot von Textilien aus oder mit Baumwolle, die zu 100 % aus nachhaltigeren Quellen stammt 2021 Neu
Umweltschutz

Senkung der Energieverbrauche an den Lagerstandorten Gallin und Neumarkt: Reduktion der relativen Warehouse-Emissio- 2020 Nicht im Plan
nen um 15 % gegeniiber 2014

Emissionseinsparungen im Rahmen der Logistikstrategie (Clean Cargo Working Group/Clean Cargo Score Card); Reduktion 2020 Nicht im Plan
der relativen transportbedingten CO,e-Emissionen um weitere 10 % (Gesamt 2006-2020: 40 %)

Reduktion der Papier- und Kartonagenverbrauche in B2B- und B2C-Onlinebelieferungen um 30 % pro Verkaufseinheit gegentiber 2014 2020 Nicht im Plan

In allen unseren Produktkategorien integrieren wir Kriterien einer Kreislaufwirtschaft (Closed Loop) zur Erhéhung der 2020 Im Plan
Ressourceneffizienz

Recyclingfahigkeit unserer Gebrauchsartikelverpackungen 2020 Neu
Weitestgehender Verzicht auf Verpackungen aus Einwegplastik (wenige, sehr empfindliche Materialien erfordern weiterhin 2020 Neu

eine schiitzende Umverpackung)

Kunden und Produkte

Ausbau der Hartwarensortimente mit recyceltem Kunststoff 2018 Erfillt
Erste GOTS-zertifizierte Baby- und Kinderbekleidungskollektion in Kombination mit Tchibo Share 2018 Erfillt
Weiterer Ausbau des Angebots an Textilprodukten mit recycelten Synthetikfasern, wie Polyester und Polyamid 2019 Im Plan
Angebot von verschiedenen Produktbiindeln mit recyceltem Polyester und recyceltem Polyamid 2018 Erfillt
Tchibo Share: Pilotierung eines kreislauforientierten Geschaftsmodells (Closed Loop) zur Inspiration zu nachhaltigem Konsum 2018 Erfullt
Mitarbeiter

Ein professionelles, bedarfsorientiertes und transparentes Talentmanagement, das alle Mitarbeiter gleichermafen und 2020 Erflllt

gemadp ihren individuellen M&glichkeiten fordert und Tchibo zur richtigen Zeit mit den richtigen Talenten versorgt; 70 % aller
Positionen auf Level 1, 2 und 3 (Fiihrungs- und Schlisselpositionen) besetzen wir intern
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SELBSTVERPFLICHTUNGEN UND MITGLIEDSCHAFTEN

Selbstverpflichtungen und Mitgliedschaften

Selbstverpflichtungen

» Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh (Abkommen zu Brandschutz und Gebadudesicherheit in Bangladesch)
(seit 2012)

« ACT on Living Wages (seit 2014)

» Blndnis fur nachhaltige Textilien (seit 2015)

+ Detox Commitment (seit 2014)

» Fur Free Retailer Program (seit 2013)

» Global Compact der Vereinten Nationen (UNGC) (seit 2009)

Mitgliedschaften und Kooperationspartner

+ AuBenhandelsvereinigung des Deutschen Einzelhandels e.V. (AVE)/Foreign Trade Association (FTA) (seit 2009)
+ berufundfamilie GmbH (seit 2010)

» Biodiversity in Good Company (seit 2012)

» Bundesdeutscher Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management e.V. (B.A.U.M.) (seit 2008)
+ Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) (seit 1971)
» Blndnis fur Verbraucherbildung (seit 2013)

+ Carbon Performance Improvement Initiative (CPI,) (seit 2011)

+ Clean Cargo Working Group (CCWG) (seit 2012)

« Coffee & Climate (seit 2010)

» Cotton made in Africa (CmiA) der Aid by Trade Foundation (seit 2007)

+ Deutsche Gesellschaft fur Internationale Zusammenarbeit (GIZ) (seit 2008)
+ Deutscher Kaffeeverband e.V. (seit 1951)

« Ethical Trading Initiative (ETI) (2010-03/2018)

+ Fairtrade (seit 2008)

» FairWertung e.V. (seit 2017)

+ Forest Stewardship Council® (FSC®) (seit 2010)

+ Global Coffee Platform (seit 2016)

+ Global Organic Textile Standard (GOTS) (seit 2014)

+ Handelsverband Deutschland (HDE e.V.) (seit 1974)

+ IndustriALL Global Union/ACT on Living Wages (seit 2014)

« Initiative Pro Recyclingpapier (IPR) (seit 2008)

« Institute for Scientific Information on Coffee (ISIC) (seit 1998)

* International Coffee Partners (ICP) (seit 2001)

* Netzwerk Biodkonomie der Deutschen Umwelthilfe (seit 2018)

» Organic Cotton Accelerator (OCA) (seit 2016)

+ Rainforest Alliance (seit 2006)

+ Save the Children (seit 2012)

» Short Sea Shipping Inland Waterway Promotion Center (SPC) (seit 2015)

- Social Accountability International (SAl) (2006-09/2018)

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

« Textile Exchange (seit 2008)

+ UTZ Certified (seit 2011)

» Zero Discharge of Hazardous Chemicals Initiative (ZDHC) (seit 2018)

+ 4C Association (seit 2004)
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KONTAKT/IMPRESSUM

KONTAKT

Wir freuen uns iiber lhr Feedback

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

Nanda Bergstein

Director Corporate Responsibility
Tchibo GmbH

Uberseering 18

D-22297 Hamburg

Tel. +49 40 6387 4859
E-Mail corporateresponsibility®tchibo.de

Monika Focks

Senior Manager Corporate Responsibility
Tchibo GmbH

Uberseering 18

D-22297 Hamburg

Tel. +49 40 6387 3566
E-Mail corporateresponsibility@tchibo.de

IMPRESSUM
Verantwortlich Geschaftsfiihrung
Tchibo GmbH Thomas Linemayr (Vorsitzender),
Corporate Responsibility (CR) UIf Brettschneider, Ines von Jagemann,
Dr. Jens Képpen, Dr. Carsten Wehrmann ©
Uberseering 18
D-22297 Hamburg Vorsitzender des Aufsichtsrats FSC
Michael Herz o ClimatePartner®

Papler aus ver-
anbworfungsvolien

Quellen klimanautral

Veroffentlichung Juli 2019 FSC* Coo5266 Tt | 10 SEbO- 10107080



