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Über diesen Bericht 

Der Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 informiert Stakeholder und die interessierte Öffentlichkeit umfassend und 
transparent über die Aktivitäten, Fortschritte und Ziele der Tchibo GmbH hinsichtlich ihrer ökonomischen, ökologischen 
und sozialen Unternehmensführung. 

Datenbasis 
Datenbasis ist das Geschäftsjahr 2012 (1. Januar bis 31. Dezember 2012). Zudem werden ergänzende Informationen zu  
wesentlichen Aktivitäten aufgeführt, die vor und nach dem Berichtszeitraum bis zum Redaktionsschluss im Juli 2013  
stattfanden. Alle Angaben beziehen sich auf die nachhaltigkeitsrelevante Geschäftstätigkeit der Tchibo GmbH, ihrer  
Tochtergesellschaften und Standorte in Deutschland. Unsere internationalen Ländergesellschaften sind erfasst, soweit  
sie auf zentral gesteuerte Prozesse zurückgreifen.

Berichtsstruktur                                                                                                                                  
Der Bericht umfasst die folgenden Handlungsfelder: Nachhaltigkeitsmanagement, Wertschöpfungskette Kaffee, Wertschöp-
fungskette Gebrauchsartikel, Kunden und Produkte, Umweltschutz an Standorten und unterwegs sowie Leistungen für Mitar-
beiter. Unser Engagement am Ursprung steht in direktem Bezug zu unserem Kerngeschäft, deshalb ist unser gesellschaftliches 
Engagement in die Kapitel der Wertschöpfungsketten integriert. Die einzelnen Kapitel enthalten jeweils Informationen zum 
strategischen Ansatz, Schwerpunktthemen, Maßnahmen, zukünftigen Herausforderungen und dem Status unserer Ziele. 

Berichtsstandards                                                                                                                              
Der Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 orientiert sich an den weltweit anerkannten Richtlinien der Global 
Reporting Initiative (GRI) und berücksichtigt dabei das Zusatzprotokoll für die Nahrungsmittelindustrie 
sowie erstmals auch die in der Pilotversion vorliegenden branchenspezifischen Zusatzindikatoren für die 
Bekleidungs- und Schuhindustrie. Die GRI hat unseren Bericht im September 2013 überprüft und uns den 
höchsten Anwendungsgrad A+ bestätigt. 

Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht enthält zudem die Advanced-Level-Fortschrittsmitteilung des UN Global Compact 
(CoP), dem wir im Jahr 2009 beigetreten sind und zu dessen zehn Prinzipien wir uns seitdem verpflichtet haben.

Prüfung
Der Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 wurde unter Beachtung der Accountability-Prinzipien AA1000 sowie ausgewählter quantita-
tiver Nachhaltigkeitsinformationen für das Geschäftsjahr 2012 einer unabhängigen betriebswirtschaftlichen Prüfung unterzogen.  

Redaktionelle Hinweise
Bei dem Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 handelt es sich um einen Online-Bericht. Dieser ist vollständig unter  
www.tchibo-nachhaltigkeit.de in deutscher und englischer Sprache verfügbar. Die vorliegende Druckversion wurde  
auf Basis der Online-Inhalte erstellt. 

Eine Aktualisierung der wesentlichen Maßnahmen, Ergebnisse und Kennzahlen für das Jahr 2013 erfolgt im zweiten Halbjahr 2014. 

Aus Gründen der besseren Lesbarkeit haben wir in diesem Bericht in der Regel nur die männliche Sprachform verwendet. Selbst-
verständlich werden damit beide Geschlechter gleichermaßen angesprochen. Wir bitten hierfür um Ihr Verständnis.

Hamburg, im Oktober 2013
 

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de
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► CEO-Statement

Vorwort Dr. Markus Conrad

Sehr geehrte Damen und Herren,

die Orien tierung am langfris tigen Erfolg und das Leitbild des „ehrbaren 
Kaufmanns“ bestimmen seit über 60 Jahren unser Handeln als 
Hamburger Famili en un ter nehmen. Nicht umsonst genießt die Marke 
Tchibo ein sehr hohes Konsu men ten ver trauen und steht für Qualität 
und faire Preise.

Seit 2006 ist Nachhal tigkeit integraler Bestandteil unserer langfris tigen 
Unter neh mens stra tegie. Damit formu lieren wir eigene Wertmaß stäbe 
und unsere unter neh me rische Verpflichtung Verant wortung zu über-
nehmen. Zum einen, weil Tchibo aufgrund seines Geschäfts mo dells, 
seiner Expertise und auch seiner Größe etwas bewegen kann, zum 
Beispiel beim Anbau und der Verar beitung von Kaffee, Baumwolle oder 
Holz. Zum anderen, weil wir davon überzeugt sind, dass unser zukünf tiger 
wirtschaft licher Erfolg maßgeblich von einer nachhal tigen Geschäfts - 
po litik profi tieren wird. Wir brauchen für die Zukunft quali tativ hochwertige 
Produkte, die Zusam men arbeit mit langfristig orien tierten Geschäfts-
partnern, leiden schaft liche Mitar beiter, die sich mit der Geschäfts po litik 
ihres Unter nehmens identifi zieren können und vor allen Dingen das 
Vertrauen unserer Kunden.

Bereits im Jahr 2009 sind wir dem Global Compact der Vereinten Nationen beige treten, einem freiwil ligen 
Bündnis von Unter nehmen und Organi sa tionen, die sich weltweit für Menschen rechte, gerechte Arbeits be din-
gungen und den Umwelt schutz einsetzen. In unserer Geschäftstä tigkeit halten wir uns an die Prinzipien des  
UN Global Compact zur Erfüllung sozialer und ökolo gi scher Standards.

Im Rahmen unserer Nachhal tig keitss tra tegie konzen trieren wir uns auf die Bereiche unserer Geschäftstä tigkeit 
mit den größten Auswir kungen. Dabei berück sich tigen wir auch die Erwar tungen und Einschät zungen unserer 
Stake holder. 2012 haben wir den Dialog mit ihnen weiter inten si viert.

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit haben wir im Jahr 2012 erneut Fortschritte erzielt.

Nachhaltige Wertschöp fungs kette Kaffee
Über 25% des von Tchibo verar bei teten Rohkaffees waren im Jahr 2012 in unser Nachhal tig keits konzept 
einge bunden – fast doppelt so viel wie noch ein Jahr zuvor. Unsere Privat Kaffees und den Kaffee für unsere 
Cafissimo Kapseln haben wir 2012 zu 100% auf zerti fi ziert nachhaltige Qualität umgestellt. Bereits seit 2009 
schenken wir in unseren Filialen ausschließlich zerti fi zierte Kaffee sorten aus. Über die Hälfte aller in Deutsch-
land verkauften zerti fi ziert nachhal tigen Filter kaffees stammte 2012 von Tchibo.

Nachhaltige Wertschöp fungs kette Baumwolle, Holz und Zellstoff
Den Anteil nachhaltig angebauter Baumwolle in unserem Textil sor timent haben wir signi fikant gesteigert:  
Mit 12,7 Millionen Textilien aus zerti fi zierter und validierter Baumwoll pro duktion im Jahr 2012 gehören wir in 
Deutschland zu den führenden Anbietern in diesem Bereich. Auch den Anteil umwelt ver träg licher Papier - 
qua li täten haben wir in den letzten Jahren stetig erhöht. Seit 2012 drucken wir in Deutschland, Öster reich  
und der Schweiz unsere Magazine, Kataloge und Werbe mittel vollständig auf FSC®-zerti fi ziertem Papier.

Dr. Markus Conrad, Vorstandsvorsitzender der 
Tchibo GmbH
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Sozial ver ant wortung bei der Herstellung von Gebrauchs ar tikeln
Um eine langfristige Verbes serung von Arbeits be din gungen in den Produk ti ons stätten zu erreichen, setzt Tchibo  
seit 2007 auf das Quali fi zie rungs pro gramm WE (Worldwide Enhan cement of Social Quality). Das gemeinsam mit 
der Deutschen Gesell schaft für Inter na tionale Zusam men arbeit (GIZ) und dem Bundes mi nis terium für wirtschaft-
liche Zusam men arbeit und Entwicklung (BMZ) konzi pierte Programm verbessert Sozial- und Umwelt stan dards 
im Dialog aller Betei ligten. Unter der Moderation von lokalen Trainern erarbeiten Manager, Beschäf tigte sowie 
deren Vertreter und Einkäufer von Tchibo gemeinsam in den Produk ti ons stätten Aktions pläne. Ende 2012 haben 
wir 200 Produk ti ons stätten in das Quali fi zie rungs pro gramm einbe zogen. Bis Ende 2016 werden wir das Programm 
auf alle strate gisch bedeu tenden Liefe ranten ausdehnen. Dies entspricht unserer Einkaufss tra tegie, langfristige 
Partner schaften zu knüpfen, mehr Direkt ge schäft zu betreiben und uns auf die wichtigsten und besten Partner 
zu konzen trieren.

Für unser Engagement haben wir 2012 den Preis für Unter neh men sethik vom Deutschen Netzwerk Wirtschaft s-
ethik (DNWE) erhalten. 2013 erhielten wir den Nachhal tig keits preis Logistik der Bundes ver ei nigung Logistik 
Deutschland und Öster reich, den CSR-Preis der Bundes re gierung und den CSR-Preis der Europäi schen 
Kommission. Diese Preise betrachten wir nicht nur als Anerkennung für das bisher Geleistete, sondern vor 
allem als Ansporn, unseren Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit konse quent fortzu setzen.

Ich lade Sie herzlich ein, sich im vorlie genden Nachhal tig keits be richt 2012 selbst ein Bild zu machen und  
freue mich über Ihre Anregungen, Wünsche oder konstruktive Kritik.

Ihr
Dr. Markus Conrad



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Nachhaltigkeits management

6

 
 

Verantwortungsvoll wirtschaften

In der Tradition des hansea ti schen Kaufmanns übernimmt Tchibo Verant wortung für sein Handeln. 
Denn nur, wenn wir weltweit die Auswir kungen unserer Geschäftstä tigkeit auf Mensch und Umwelt 
berück sich tigen, werden wir unserer gesell schaft lichen Verant wortung gerecht und sichern gleich zeitig 
unseren wirtschaft lichen Erfolg langfristig. Nachhal tigkeit ist deshalb seit 2006 integraler Bestandteil 
unserer Geschäftss tra tegie.

1949 von Max Herz gegründet, steht Tchibo seit über 60 Jahren für Frische und Qualität auf dem Kaffee markt. 
Aus dem ursprüng lichen Versand handel für Kaffee hat sich ein inter na tional tätiges Unter nehmen mit einem 
einzig ar tigen Geschäfts modell entwi ckelt: Wir verbinden höchste Röstkaf fee kom petenz mit einer wöchentlich 
wechselnden Gebrauchs ar ti kel vielfalt. Bis heute zu 100% im Besitz der Familie Herz, ist Tchibo einer der 
größten Kaffeeröster der Welt und Markt führer in Deutschland, Öster reich, Polen und Tsche chien. Röstkaffee, 
das Kapsel system Cafissimo und das Gebrauchs ar ti kel sor timent vertreiben wir in mehr als 1.000 eigenen 
Filialen sowie in Depots und über das Internet.

Verbes se rungen erzielen, Zukunft sichern

Unser Markenname steht für Genuss und Qualität – ein Anspruch, den wir auch in Zukunft erfüllen möchten. 
Unser Ziel lautet deshalb: eine 100% nachhaltige Geschäftstä tigkeit. Schritt für Schritt arbeiten wir daran, alle 
Produkte und Prozesse noch zukunfts fä higer zu gestalten. Dabei legen wir beson deren Fokus auf die Bereiche, 
in denen wir die größten Einfluss mög lich keiten haben. Aufgrund unseres Geschäfts mo dells können wir vor allem 
im Anbau und bei der Verar beitung von Kaffee, Baumwolle oder Holz etwas bewegen. Als Grundlage für unser 
Handeln haben wir ein Manage ment system mit klaren Verant wort lich keiten entwi ckelt. Der enge und konti nu ier-
liche Dialog mit externen und internen Stake holdern sowie ein vertrau ens voller Umgang mit unseren Kunden 
sind für uns von großer Bedeutung, denn nur so können wir ihre Erwar tungen in unser Handeln mit einbe ziehen. 
Den Erfolg unserer Aktivi täten messen wir auch daran, wie die Vertreter dieser Gruppen unser Handeln bewerten.

Länder ge sell schaften integrieren

Für Tchibo sind die osteu ro päi schen Märkte sowie Öster reich und die Schweiz wichtige Wachs tums treiber. 
Selbst ver ständlich sind wir auch hier für die umwelt- und sozial ver träg liche Gestaltung unseres Geschäfts 
verant wortlich. Unsere Stake holder bringen diese Erwartung ebenfalls zum Ausdruck – wie unsere Analysen im 
Jahr 2012 gezeigt haben. Schritt weise integrieren wir daher die Länder ge sell schaften in unser Nachhal tig keits-
ma na gement.

Nachhaltigkeitsmanagement
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► Strategischer Ansatz

Zukunftsfähig aufgestellt

Wir sind davon überzeugt, dass die Wahrnehmung sozialer Verant wortung und ein umwelt ver träg liches 
Handeln essen ziell für den langfris tigen Erfolg unseres Unter nehmens sind. Auf unserem Weg zu  
einem 100% nachhal tigen Geschäfts modell überprüfen und optimieren wir daher konti nu ierlich unsere 
Produkte und Prozesse. Dabei konzen trieren wir uns auf die Themen felder, in denen wir durch direkte 
Einfluss nahme Verän de rungen bewirken können. Wir wollen, dass die Marke Tchibo für Nachhal tigkeit 
steht und von den Stake holdern entspre chend wahrge nommen wird.

Als hansea ti sches Famili en un ter nehmen denken wir langfristig und handeln werte ori en tiert. Das drückt sich 
auch in unserer Geschäftss tra tegie „Zukunft braucht Herkunft“ aus, in deren Rahmen wir bewusst in den 
Markenkern inves tieren und den Unter neh menswert nachhaltig steigern. Kunde n ori en tiert, umwelt- und  
sozial ver träglich – so soll die Marke Tchibo von allen Stake holdern wahrge nommen werden. Verbind liche 
Erfolgs fak toren, die unsere Stärke ausmachen und die wir bewahren wollen, beschreibt unsere Tchibo DNA:  
in den Bereichen Kaffee-Expertise, Gebrauchs ar tikel-Konzept, Vertriebs system, Vermarktung und Unter neh-
mens kultur. Aus der Tchibo DNA haben wir auch die Wachs tums felder für die nächsten Jahre herge leitet:  
das Online- und Osteu ro pa ge schäft, die Produkt seg mente Espresso und Caffè Crema sowie die Kaffee- 
Einzel por tions-Systeme.

In unserem Verhal tens kodex (Code of Conduct) bekennen wir uns zu unein ge schränkter Geset zes kon for mität 
und Trans parenz sowie der konti nu ier lichen Verbes serung der Geschäftspro zesse im Sinne der Nachhal tigkeit.

Nachhal tigkeit: Strate gisch verankert

Seit 2006 ist Nachhal tigkeit integraler Bestandteil unserer Geschäftss tra tegie, des Tchibo Code of Conduct  
und unserer Tchibo DNA. Wir verbinden unser Umsatz- und Gewinn streben mit ökolo gi scher und sozialer 
Verant wortung, weil wir davon überzeugt sind: Nachhal tigkeit sichert die Zukunfts fä higkeit unseres Unter-
nehmens. Der geschäft liche Erfolg von morgen wird ganz wesentlich von dem Vertrauen der Kunden, einer 
intakten Natur als Quelle quali tativ hochwer tiger Produkte, verant wor tungs be wussten Geschäfts partnern  
und leiden schaft lichen Mitar beitern bestimmt.

Nachhal tigkeit beinhaltet dabei Chancen auf mehreren Ebenen: Indem wir Ressourcen schonen und ihren 
Einsatz optimieren, schonen wir die Umwelt, sichern unser Geschäft und sparen Kosten. Von einer sozial - 
ver träg lichen Produktion profi tieren die Beschäf tigten in den Ferti gungs be trieben, gleich zeitig erhöhen sich 
Produk ti vität und die Produkt qua lität. Nicht zuletzt stärkt Nachhal tigkeit das Kunden ver trauen.
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Unser Ziel: Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit

Unser strate gi sches Kernziel, das auf einem Vorstands be schluss vom 30. August 2011 basiert, lautet: Tchibo  
ist auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit. Schritt für Schritt wollen wir sämtliche Produkte 
und Prozesse in unserem Geschäft umwelt- und sozial verträglich gestalten. Uns ist bewusst, dass sich dieses 
ambitio nierte Ziel nicht von heute auf morgen erreichen lässt. Vor eine besonders große Heraus for derung 
stellen uns beispiels weise die Imple men tierung von Arbeits- und Sozial stan dards in der Wertschöp fungs kette 
der Gebrauchs ar tikel in asiati schen Entwick lungs- und Schwel len ländern sowie die nachhaltige Trans for mation 
des globalen Kaffee sektors.

Zukunft bewegen: Stake hol der ma na gement

Der enge und konti nu ier liche Austausch mit unseren Anspruchs gruppen ist für Tchibo von großer Bedeutung: 
Wir wollen ihre Erwar tungen und Einschät zungen kennen, ihre Impulse in die Weiter ent wicklung der nachhal tigen 
Geschäftspro zesse aufnehmen und gemeinsam an zukunfts wei senden Lösungen für ökolo gische und soziale 
Heraus for de rungen arbeiten. Dabei setzen wir auf Dialog.

Mit der Durch führung einer Stake holder-Wesent lich keits analyse haben wir unser Stake hol der ma na gement-
System 2012 weiter profes sio na li siert. Mittels einer Online-Befragung haben wir die Relevanz und den wahr- 
ge nom menen Entwick lungs stand unserer Nachhal tig keits ak ti vi täten erhoben. Quali tative Exper ten in ter views 
dienten uns anschließend zur Spiegelung der Ergeb nisse und ermög lichten uns ein tiefer ge hendes Verständnis 
der erhal tenen Rückmel dungen. Zudem haben wir unser Stake hol der ma na gement nach dem Standard Accoun t-
A bility 1000 (AA1000) aufge setzt – dem weltweit gültigen Regelwerk zur Überprüfung des Nachhal tig keits- 
 ma na ge ments und -repor tings.

Verbes se rungen erreicht: Zwischen bilanz 2012

Unser Nachhal tig keitsen ga gement spiegelt sich bereits in unserem Sortiment wider: Über 25% der von Tchibo 
verar bei teten Rohkaffees waren im Jahr 2012 in unser Nachhal tig keits konzept einbe zogen – eine Verdopplung 
gegenüber 2011. Und bei den im Jahr 2012 in Deutschland verkauften zerti fi ziert nachhal tigen Filter kaffees lag 
der Anteil von Tchibo Produkten bei über 50%. Bereits seit 2009 schenken wir in unseren Filialen ausschließlich 
zerti fi zierte Kaffee sorten aus. Alle unsere Privat Kaffees und den Kaffee für unsere Cafissimo Kapseln haben 
wir 2012 komplett auf 100% zerti fi ziert nachhaltige Kaffee qua lität umgestellt.

Mit 12,7 Millionen Textilien aus zerti fi ziert und validiert nachhal tiger Baumwoll pro duktion im Jahr 2012 gehören 
wir in Deutschland zu den führenden Anbietern von Produkten aus verant wortlich angebauter Baumwolle. Und 
mit unserem FSC®-zerti fi zierten Holz- und Papier sor timent gehören wir laut WWF-Ranking zu den besten 
Einzel händlern Deutsch lands. Unser Engagement in den Produk ti ons stätten unserer Gebrauchs ar tikel haben 
wir ebenfalls weiter ausgebaut: Bis Ende 2012 haben wir rund 200 Produk ti ons be triebe in unser Quali fi zie rungs-
pro gramm WE integriert. Auch beim Thema Klima schutz können wir Erfolge verbuchen: Auf Grundlage einer  
in 2006 durch ge führten Gesamt bi lan zierung haben wir die jährlichen trans port be dingten CO2-Emissionen um 
rund 30% reduziert.

Konti nu ierlich arbeiten wir auch an der Verein barkeit von Beruf und Familie. Als erstes bundes weites Handels -
un ter nehmen wurden wir 2010 von der Stiftung berufund fa milie als famili en be wusstes Unter nehmen zerti fi ziert. 
2012 haben wir beschlossen, uns re-zerti fi zieren zu lassen.

Ausge zeichnet: Ansporn durch bedeu tende Preise

Die externe Würdigung unserer Aktivi täten ist für uns Ehre und Verpflichtung zugleich: Wir haben 2012 den Preis 
für Unter neh men sethik des Deutschen Netzwerks Wirtschaft sethik (DNWE) sowie den Nachhal tig keits preis der 
Bundes ver bände Logistik (BVL Deutschland und Öster reich) erhalten. Anfang 2013 wurden wir zudem mit dem 
CSR-Preis der Bundes re gierung und dem Europäi schen CSR Award ausge zeichnet.
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Voraus schauend: Heraus for de rungen begegnen

Klima wandel, schwin dende Arten vielfalt, wachsendes Armuts ge fälle auch in Entwick lungs- und Schwel len-
ländern – globale Heraus for de rungen wie diese können nur von allen gesell schaft lichen Akteuren gemeinsam 
gelöst werden. Auch Unter nehmen stehen in der Verant wortung, eine nachhaltige Entwicklung gemäß der Ziele 
der Vereinten Nationen zu fördern. Tchibo hat sich auf den Weg gemacht, diese Entwicklung aktiv zu unter-
stützen. Ein Beispiel: die sukzessive Umstellung auf eine umwelt- und ressour cen scho nende Produkt ge staltung 
im Rahmen des Konzeptes UmweltPlus. Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit stehen  
wir in vielen Bereichen vor großen Aufgaben. In jedem Handlungsfeld dieses Berichts haben wir daher unsere 
zukünf tigen Heraus for de rungen genauer darge stellt.

► Handlungsfelder

Schwerpunkte setzen, Veränderungen erzielen

Tchibo steht vor vielfäl tigen und anspruchs vollen Aufgaben. Um der eigenen Verant wortung gerecht  
zu werden, setzen wir Schwer punkte und konzen trieren uns auf die Bereiche, in denen wir die größten 
Einfluss mög lich keiten haben. Wertvolle Impulse für unser Engagement erhalten wir durch den regel -
mä ßigen Austausch mit unseren Stake holdern.

Die Handlungs felder von Tchibo im Bereich Nachhal tigkeit bildet der vorlie gende Bericht in seinen einzelnen 
Kapiteln ab: Nachhal tig keits ma na gement, Wertschöp fungs kette Kaffee, Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel, 
Kunden, Umwelt schutz an Stand orten und unterwegs sowie Leistungen für Mitar beiter. Die Kapitel enthalten 
jeweils Infor ma tionen zum strate gi schen Ansatz, Schwer punkt themen, Maßnahmen, zukünftige Heraus for de-
rungen und den Status unserer Ziele. Da Tchibo in der Wertschöp fungs kette Kaffee und in der Wertschöp fungs-
kette Gebrauchs ar tikel spezi fische strate gische Ansätze verfolgt und unter schied lichen Heraus for de rungen 
gegen über steht, haben wir diesen im Nachhal tig keits be richt 2012 jeweils ein eigen stän diges Haupt ka pitel gewidmet. 
Unser Engagement am Ursprung steht in direktem Bezug zu unserem Kernge schäft, deshalb ist das Thema in 
die Kapitel zu den Wertschöp fungs ketten integriert.

Stake holder einbe ziehen, Impulse aufnehmen

Bei der Ausrichtung unserer Geschäftstä tigkeit nach ökono mi schen, ökolo gi schen und sozialen Kriterien ist  
es uns wichtig, unsere internen und externen Stake holder mitein zu be ziehen. Der konti nu ier liche Austausch mit 
Mitar beitern, Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Gewerk schaften, Behörden, Wissen schaft, Geschäfts partnern, 
Kunden und weiteren Akteuren ermög licht es uns, Erwar tungen zu erkennen, Impulse aufzu nehmen und 
gemeinsam Fortschritte zu erzielen.
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Um zu überprüfen, welchen Handlungs feldern die verschie-
denen Stake holder die größte Bedeutung beimessen und wie 
sie den Entwick lungs stand bei Tchibo beurteilen, haben wir 
2012 eine breit angelegte Stake hol der be fragung durch ge-
führt. Das Ergebnis zeigt: Die externen Stake holder sehen  
in den Wertschöp fungs ketten Kaffee und Gebrauchs ar tikel 
sowie im Bereich Kunden die wichtigsten Handlungs felder 
– also genau jene mit Kernge schäfts bezug. Vor allem im 
Bereich Mitar beiter und Kunden stufen sie den Entwick lungs-
stand bei Tchibo hoch ein, kriti scher beurteilen sie dagegen 
den Entwick lungs stand in den Wertschöp fungs ketten und im 
Bereich Umwelt schutz. Dazu zählen zum Beispiel die 
ressour cen scho nende Gestaltung von Gebrauchs ar tikeln 
und der Schutz von Natur und Arten vielfalt.

Ein weiterer Bezugs punkt für unser nachhal tiges Handeln ist unser Risiko ma na gement. Dort identi fi zierte 
Risiken fließen gleich falls in die Entschei dungs pro zesse ein, um mögliche Gefähr dungen zu minimieren oder 
auszu schließen.

Unsere inhalt lichen Schwer punkte: 

Nachhal tig keits ma na gement

•  Stake hol der ma na gement
•  Wirtschaften mit Verant wortung

Wertschöp fungs kette Kaffee 

•  Nachhaltige Kaffee qua li täten
•  Umwelt und Klima
•  Bildungs pro jekte im Ursprung

Wertschöp fungs kette 
Gebrauchs ar tikel

•  Ganzheit liches Liefe ran ten- 
 ma na gement
•  Nachhaltige Ressourcen
•  Ganzheit liches Sorti ments - 
 ma na gement: UmweltPlus
•  Bildungs pro jekte im Ursprung

Kunden und Produkte 

•  Kunde n ori en tierung
•  Produkt qua lität u. -sicherheit
•  Verbrau cher ori en tierte  
 Kommu ni kation

Umwelt schutz an Stand orten  
und unterwegs 

•  Klima schutz
•  Ressour cenef fi zienz

Leistungen für Mitar beiter

•  Unter neh mens kultur und Werte
•  Beruf und Familie

• Stake hol der ma na gement: Der konti nu ier liche Dialog mit unseren Anspruchs gruppen ist für uns von zentraler  
Bedeutung, um das Wesent liche im Blick zu behalten. Wir erheben Erwar tungen, nehmen Anregungen auf 
und arbeiten gemeinsam mit einer Vielzahl von Organi sa tionen an Lösungs mög lich keiten für die mit unserem  
Geschäft verbun denen Heraus for de rungen.

• Wirtschaften mit Verant wortung: Als global agierendes Unter nehmen verbinden wir wirtschaft liche Kompetenz  
und ethische Grund sätze, damit unsere Geschäftstä tigkeit umwelt- und sozial ver träglich ist. Die Umsetzung  
dieser werte ori en tierten Unter neh mens führung stellen wir durch effiziente Struk turen und Verfahren sicher.

• Nachhaltige Kaffee qua li täten: Wir verfolgen das mittel fristige Ziel, alle von uns einge kauften Kaffees in  
unser Nachhal tig keits konzept einzu be ziehen. Denn nur ein ökono misch, ökolo gisch und sozial verträg licher  
Anbau sichert langfristig die Verfüg barkeit der von uns benötigten Rohkaffee-Quali täten.
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• Umwelt und Klima: Fruchtbare Böden, sauberes Wasser und geeignete klima tische Bedin gungen bilden  
die Voraus setzung für ein ertrag reiches Wachstum von beispiels weise Rohkaffee in bester Qualität. Für  
den Erhalt von Natur und Arten vielfalt setzen wir uns daher insbe sondere am Ursprung unserer Produkte  
ein.

• Bildungs pro jekte im Ursprung (Kaffee): Um die Lebens be din gungen der Kaffee farmer und ihrer Familien 
zu verbessern, engagieren wir uns auch über das Kernge schäft hinaus mit eigenen Projekten vor Ort. Den 
Fokus legen wir dabei auf bildungs- und berufs ori en tierte Angebote.

• Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement: Mit dem Ziel, unsere Wettbe werbs fä higkeit zu sichern und 
unserer Verant wortung in der Liefer kette gerecht zu werden, setzen wir in unserer Einkaufss tra tegie auf  
mehr Direkt ge schäft, weniger Produ zenten und den Ausbau strate gi scher Partner schaften.

• Nachhaltige Ressourcen: Wir bekennen uns zu unserer Verant wortung gegenüber den natür lichen Ressourcen  
und bauen den Bezug von Baumwolle, Holz und Zellstoff aus verant wortlich bewirt schaf teten Quellen konti nu ierlich  
aus.

• Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: UmweltPlus: Vom Rohstoff bis zur Verpa ckung möchten wir 
unsere Produkte so ressour cen schonend und umwelt ge recht wie möglich gestalten. Für alle Produkt gruppen 
in unserem Gebrauchs ar ti kel sor timent haben wir daher produkt öko lo gische Anfor de rungs profile auf fünf 
Entwick lungs stufen erarbeitet.

• Bildungs pro jekte im Ursprung (Gebrauchs ar tikel): In den Entwick lungs- und Schwel len ländern, aus 
denen viele unserer Produkte stammen, ist der soziale und ökolo gische Handlungs bedarf oft hoch. Mit 
bildungs- und berufs ori en tierten Angeboten engagieren wir uns im Rahmen unseres gesell schaft lichen 
Engage ments zum Beispiel für die Kinder von Baumwoll farmern in Afrika.

• Kunde n ori en tierung: Ganzheit liche Kunde n ori en tierung ist für den Erhalt und die Festigung des Vertrauens  
in die Marke Tchibo und unsere Produkte und Dienst leis tungen grund legend. Im Mittel punkt stehen dabei ein  
exzel lenter Service, ein profes sio nelles Customer-Relati onship-Management und ein effek tives Beschwer de - 
ma na gement.

• Produkt qua lität und -sicherheit: Unsere Kaffee er zeug nisse und Gebrauchs ar tikel entsprechen höchsten  
Quali täts maß stäben. Auf die Sicherheit und eine lange Lebens dauer bei gleich zeitig fairen Preisen können 
sich unsere Kunden verlassen.

• Verbrau cher ori en tierte Kommu ni kation: Wir möchten Nachhal tigkeit im Handel weiter voran treiben und  
unsere Kunden auf diesem Weg mitnehmen. Konti nu ierlich erweitern wir daher unser Angebot an umwelt-  
und sozial ver träg lichen Produkten und kommu ni zieren dies zielge richtet.

• Klima schutz: Das Kernge schäft von Tchibo ist von den Auswir kungen des Klima wandels direkt betroffen.  
Wir analy sieren alle Schritte unserer Wertschöp fungs kette hinsichtlich ihrer Treib h aus ga se mis sionen und 
ergreifen dort Verbes se rungs maß nahmen, wo wir die größten Einspar- und Einfluss po ten ziale haben.

• Ressour cenef fi zienz: Der schonende Umgang mit Rohstoffen ist uns ein wichtiges Anliegen, um den Erhalt  
der Natur im Ursprung und an unseren Stand orten langfristig zu sichern. Für unsere Produkte und Verpackungen 
verwenden wir möglichst wenige natür liche Ressourcen und beziehen Materialien aus verant wor tungsvoll  
bewirt schaf teten Quellen.

• Unter neh mens kultur: Als Famili en un ter nehmen wünschen wir uns engagierte Mitar beiter, die einen offenen  
Umgang mitein ander pflegen und unsere zentralen Werte nach innen und außen vertreten. Dies stärken wir 
mit einer Reihe von Maßnahmen.

• Beruf und Familie: Wir arbeiten konti nu ierlich an der Verein barkeit von Beruf und Familie und bieten flexible  
Lösungen für unsere Beschäf tigten an. Mit unseren Maßnahmen zählen wir zu den famili en freund lichen  
Unter nehmen in Deutschland.
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Unsere geogra fi schen Schwer punkte:

Als global agierendes Unter nehmen machen wir uns geogra fisch überall dort für eine nachhaltige Entwicklung 
stark, wo ein konkreter Bezug zu unseren Produkten und Prozessen besteht: in den Ursprungs re gionen unserer 
Produkte, an unseren Stand orten und in unseren Vertriebs märkten.

• Länder des Kaffee gürtels rund um den Äquator: Brasilien, Kolumbien, Peru, Honduras und Guatemala 
sind unsere Haupt be zugs länder in Mittel- und Südamerika. In Ostafrika beziehen wir hervor ra gende Kaffee-
qua li täten vor allem aus Tansania, Kenia und Äthiopien, in Asien aus Vietnam, Papua-Neuguinea und Indien.

• Entwick lungs- und Schwel len länder: Einen großen Teil unserer Gebrauchs ar tikel lassen wir in China,  
Bangla desch, Vietnam und Indien produ zieren.

• Europäische Märkte: Unsere Kernver triebs märkte sind Deutschland, Öster reich und die Schweiz. Wachstum  
verzeichnen wir zudem in Ost- und Südost europa.

► Verankerung und Organisation

Nachhaltigkeitsmanagement:  
Aus vielen Teilen wird ein Ganzes

Jeder Mitar beiter bei Tchibo trägt in seinem Einfluss be reich dazu bei, dass wir nachhaltig wirtschaften. 
Die einzelnen Mosaik steine werden in unserem Nachhal tig keits ma na gement zu einem Gesamtbild 
zusam men ge führt.

2006 haben wir den Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant wortung gegründet, um die Steuerung der Nach- 
hal tig keits ak ti vi täten in unserer Organi sation fest zu verankern. Er ist für die Koordi nation des Nachhal tig keits-
ma na ge ments in den Fachbe reichen zuständig und berichtet direkt an den Vorstands vor sit zenden.



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Nachhaltigkeits management

13

Integriertes Zielsystem

Unser strate gi sches Kernziel „Tchibo auf dem Weg zu 100% Nachhal tigkeit“ sowie entspre chende Leitziele für 
alle definierten Handlungs felder wurden vom Gesamt vor stand verab schiedet. Aus den Leitzielen entwi ckeln  
die Mitar beiter der Fachbe reiche unter ihrem jewei ligen Fachvor stand quali tative Teilziele pro Handlungs schwer-
punkt und Geschäftsjahr. Diese werden so weit wie möglich quanti fi ziert. Integriert in das überge ordnete Ziel- 
system, beein flussen die Leit- und Teilziele der Fachbe reiche und deren Erfüllung auch die Entlohnung der 
Mitar beiter in ihren fixen und variablen Bestand teilen über alle Hierar chie ebenen hinweg. Entspre chend sind  
sie fester Bestandteil der persön lichen Zielver ein ba rungen der Fachbe reichs mit ar beiter und ihrer jewei ligen 
Vorge setzten. Für die Umsetzung von Maßnahmen, mit denen die festge legten Ziele und Zwischen ziele erreicht 
werden sollen, sind die jewei ligen Fachbe reiche verant wortlich. Die überge ordnete Koordi nation liegt in den 
Händen des Direk ti ons be reichs Unter neh mens ver ant wortung, der sich als interne Unter neh mens be ratung 
versteht und die Mitar beiter in den Fachbe reichen unter stützt. Er überprüft, ob die einzelnen Teilziele erreicht 
wurden und berichtet die Ergeb nisse einmal jährlich – nach Abstimmung mit den Fachbe reichen – an den 
Vorstands vor sit zenden und den Gesamt vor stand. Falls erfor derlich, erfolgt eine Justierung der Ziele für das 
folgende Geschäftsjahr und die Verab schiedung neuer Ziele.

Steuert, analy siert und berät:  
Der Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant wortung

Das Team im Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant wortung setzt sich aus Mitar beitern zusammen, die Wissen 
und Erfahrung aus verschie denen Diszi plinen mitbringen: Umwelt in ge nieur wesen, Natur wis sen schaften, Ernäh rungs- 
 wis sen schaften, Sozial wis sen schaften, Marketing, Recht und Kommu ni kation. Folgende Aufgaben nimmt das 
Team wahr:

• Beratung und Koordi nation der Fachbe reiche: Der Bereich Unter neh mens ver ant wortung unter stützt  
die Fachbe reiche dabei, Nachhal tig keits ziele zu entwi ckeln und konkrete Maßnahmen umzusetzen, um  
diese Ziele zu erreichen. Gleich zeitig koordi niert er bereichs über greifend die verschie denen Nachhal tig keits  - 
ak ti vitäten und stellt so deren Passge nau igkeit sicher.

• Zentraler Ansprech partner: Das Team steht für alle Fragen oder Anregungen zum Thema Nachhal tigkeit  
zur Verfügung: Zusammen mit dem Bereich Unter neh mens kom mu ni kation werden Kontakte gepflegt und der  
Dialog mit den Anspruchs gruppen geführt.
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• Vertretung nach außen: Der Bereich Unter neh mens ver ant wortung vertritt das Unter nehmen in Gremien,  
auf Konfe renzen sowie an runden Tischen, die sich mit Nachhal tigkeit befassen.

• Daten schutz ma na gement: Seit Mitte 2009 ist auch das Daten schutz ma na gement zentral dem Bereich  
Unter neh mens ver ant wortung zugeordnet und hat damit auch direkten Zugang zur Unter neh mens leitung.

• Issues Management: Im Rahmen des Issues Manage ments identi fi zieren die Mitar beiter frühzeitig für  
Tchibo relevante Nachhal tig keits themen, analy sieren gesell schaft liche Trends und gesetz ge be rische  
Initia tiven. Sie tauschen sich zudem regel mäßig mit der Markt for schung bei Tchibo aus, die ebenfalls  
relevante Trends erfasst und analy siert.

► Stakeholdermanagement

Anspruchsgruppen identifizieren und einbinden

Der Dialog mit unseren Anspruchs gruppen ist für uns von großer Bedeutung. Wir lernen Erwar tungen 
kennen, können Impulse frühzeitig aufnehmen und eine vertrau ens volle Beziehung zu unseren Stake-
holdern auf- und ausbauen. Im Jahr 2012 haben wir unser Stake hol der ma na gement weiter profes sio- 
 na li siert und eine umfas sende Wesent lich keits analyse zu Nachhal tig keits themen durch ge führt.

Wir stehen im konti nu ier lichen Austausch mit unseren Anspruchs gruppen innerhalb und außerhalb des Unter-
nehmens. Dabei setzen wir auf eine Einbindung, die von Dialog bestimmt wird. Das ermög licht es uns, die 
Einschät zungen und Erwar tungs hal tungen der Stake holder in unser Handeln einzu be ziehen und gemeinsam 
Lösungen für ökolo gische und soziale Heraus for de rungen zu erarbeiten. In diesem Rahmen ist der Dialog mit 
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unseren Anspruchs gruppen auch Anstoß für wichtige Innova ti ons pro zesse – im Unter nehmen ebenso wie auf 
gesell schaft licher Ebene.

Stake holder invol vieren, zusammen relevante Themen identi fi zieren und mit Maßnahmen darauf reagieren – dieser 
Ansatz entspricht auch den im Standard Accoun tA bility 1000 (AA1000) fest geschrie benen Prinzipien Inklu si vität, 
Wesent lichkeit und Reakti vität. 2012 haben wir unser Stake hol der ma na ge ment system nach AA1000 aufge setzt.

Wer sind die relevanten Stake hol der gruppen?

Im Herbst 2012 haben wir über 1.200 Stake holder identi fi ziert und in Gruppen erfasst: Kunden, Mitar beiter, 
Liefe ranten und Geschäfts partner, Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Regie rungs or ga ni sa tionen, Gewerk schaften, 
Verbrau cher schutz or ga ni sa tionen, Wissen schaft, Banken und Versi che rungen sowie Medien. Die nachfol gende 
Tabelle liefert eine Übersicht zu den Stake hol der gruppen, ihren grund sätz lichen Anliegen und der Art und 
Weise, wie wir mit ihnen im Austausch stehen.

Kunden

Themen
• Ein attrak tives Preis-Leistungs-Verhältnis unserer Produkte und ein exzel lenter Service sind für unsere 

Kunden wichtige Kennzeichen der Marke Tchibo.
• Es inter es siert sie außerdem immer mehr, ob Produkte unter ökolo gisch und sozial verträg lichen Bedin gungen 

herge stellt wurden. Daher steigt die Nachfrage nach nachhaltig herge stellten und gehan delten Produkten 
sowie entspre chenden Infor ma tionen.

• Großen Wert legen unsere Kunden selbst ver ständlich auch auf eine offene und ehrliche Kommu ni kation.

Austausch und Kommu ni kation
Wir sind über vielfältige Kanäle mit unseren Kunden vernetzt:
• Über den Kontakt in den Filialen erhalten wir die meisten Rückmel dungen.
• Auch der zentrale Kunden service und regel mäßige Analysen der Verbrau cher schutz gruppen liefern wertvolle 

Hinweise für die Verbes serung unserer Produkte und Prozesse.
• Unsere jährliche Kunden be fragung ist Teil der Kommu ni kation und hilft uns, ihre Ansprüche an unsere 

Nachhal tig keits leistung einzu schätzen.

Mitarbeiter

Themen
• Unser Erfolg basiert zu einem großen Teil auf dem Engagement, der Erfahrung und der Expertise  

unserer Mitar beiter.
• Wir erwarten von ihnen die Beachtung des Verhal tens kodex bei allen geschäft lichen Aktivi täten sowie 

Loyalität zum Unter nehmen.
• Unsere Mitar beiter fordern und übernehmen unter neh me rische Verant wortung in ihren Einfluss be reichen.
• Gleich zeitig wünschen sie sich, dass Tchibo das soziale Leistungs an gebot auch künftig aufrecht erhält,  

die Verein barkeit von Familie und Beruf fördert und berufl iche Entwick lungs mög lich keiten bietet.

Austausch und Kommu ni kation
• Tchibo pflegt eine offene und kommu ni kative Unter neh mens kultur.
• Unsere Mitar beiter arbeiten in Projekten eng zusammen, werden regel mäßig – zum Beispiel in  

unseren Mitar bei ter be fra gungen – um ihre Einschät zungen gebeten und erhalten von uns Feedback.

Lieferanten und Geschäftspartner

Themen
• Unsere Liefe ranten und sonstigen Geschäfts partner erwarten Fairness in den Geschäfts be zie hungen.
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• Wir erwarten wiederum Verläss lichkeit auch in Bezug auf unsere ökolo gi schen und sozialen Anfor de rungen.

Austausch und Kommu ni kation
• Das Verhältnis zu unseren Liefe ranten und sonstigen Geschäfts partnern ist vertraglich geregelt.
• Um langfristig erfolg reich zusam men zu ar beiten, setzen wir auf ein möglichst dauer haftes und  

partner schaft liches Verhältnis.

Nichtregierungsorganisationen

Themen
• Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen (NGOs) setzen sich für die ökolo gische und soziale Entwicklung der  

Gesell schaft ein.
• Sie fordern Unter nehmen und somit auch Tchibo auf, sich für den Umwelt schutz und die Durch setzung 

sozialer Standards in der Liefer kette einzu setzen.
• Wir sollen aus ihrer Sicht verstärkt nachhaltige Produkte anbieten, weiterhin in hohem Maße Produkt qua lität 

und -sicherheit gewähr leisten und nachhal tigen Konsum fördern.

Austausch und Kommu ni kation
• In inten sivem Austausch und ggf. gemein samen Projekten mit Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen sehen wir die 

wirkungs vollste Form der Kommu ni kation.

Regierungsorganisationen

Themen
• Regie rungs or ga ni sa tionen fordern insbe sondere, dass wir die Gesetze beachten.
• Außerdem erwarten und fordern sie, dass sich Unter nehmen an freiwil ligen Initia tiven betei ligen,  

um Umwelt- und Sozial stan dards in die Geschäftstä tigkeit zu integrieren.

Austausch und Kommu ni kation
• Auch für Regie rungs or ga ni sa tionen gilt: Gemeinsame Projekte sind die wirkungs vollste Form der Kommu ni kation.
• Zusammen mit dem Bundes mi nis terium für wirtschaft liche Zusam men arbeit und Entwicklung (BMZ) haben wir 

beispiels weise unser WE Programm konzi piert und nehmen regel mäßig am Runden Tisch Verhal tens ko dizes teil.
• Im unmit tel baren Sorti ments zu sam menhang arbeiten wir insbe sondere mit den Organi sa tionen/Standards 

Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Certified, Bio und 4C sowie den Standards Forest Stewardship Council® 
(FSC®), Textile Exchange, Better Cotton Initiative und Aid by Trade Foundation/Cotton made in Africa zusammen. 

Gewerkschaften

Themen
• Gewerk schaften setzen sich für die Inter essen der Mitar beiter ein.
• Nationale und inter na tionale Gewerk schaften fordern die Durch setzung von Sozial stan dards in der Liefer kette.

Austausch und Kommu ni kation
• Die Gewerk schaft ver.di ist in unserem Betriebsrat vertreten.
• Wir stehen über die Regularien der betrieb lichen Mitbe stimmung sowie im Rahmen unseres Engage ments in 

den Liefer ketten, wie z.B. dem Runden Tisch Verhal tens ko dizes, der Mitglied schaft bei Social Accoun ta bility 
Inter na tional (SAI) und anderen Organi sa tionen, mit natio nalen und inter na tio nalen Gewerk schaften im 
Austausch.

Verbraucherschutzorganisationen

Themen
• Der Verbrau cher schutz setzt sich dafür ein, dass Leistung und Preis in einem angemes senen Verhältnis 

zuein ander stehen.
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• Kunden sollen durch Produkt werbung nicht getäuscht, verspro chene Service stan dards sollen einge halten  
und Beschwerden profes sionell bearbeitet werden.

• Zudem stellt der Schutz persön licher Daten ein wichtiges Thema dar.

Austausch und Kommu ni kation
• Seit 2007 lassen wir uns vom Institut für Markt, Umwelt und Gesell schaft (IMUG), Hannover, beraten. Dies 

betrifft insbe sondere die Vermarktung komplexer Dienst leis tungen sowie die Überprüfung unseres Kunden- 
ser vices einschließlich Beschwer de ma na gement.

• Darüber hinaus sind wir Gründungs mit glied des 2012 von der Deutschen Stiftung Verbrau cher schutz  
gegrün deten Bündnisses für Verbrau ch er bildung.

Wissenschaft

Themen
• Mit wissen schaft lichen Einrich tungen zu koope rieren, ist für die Weiter ent wicklung von Tchibo unver zichtbar.
• Umgekehrt hat auch die Wissen schaft ein großes Interesse am Dialog und der prakti schen Zusam men arbeit 

mit Tchibo.
• In den letzten Jahren haben wir von der Wissen schaft zum Beispiel bei der Optimierung der Trans por t- 

ak ti vi täten und bei Klima schutz maß nahmen profi tiert.

Austausch und Kommu ni kation
• Auch mit der Wissen schaft setzen wir gemeinsame Projekte um.
• Ein Beispiel ist das Projekt BIONOS, das wir gemeinsam mit der Techni schen Univer sität Hamburg-Harburg 

und weiteren Univer si täten sowie dem Institut für Ökolo gische Wirtschafts for schung (IÖW) durch ge führt haben.

Banken und Versicherungen

Themen
• Banken und Versi che rungen sind als Kredit- und Versi che rungs geber an langfris tigem wirtschaft lichem Erfolg 

und geringem Risiko inter es siert.
• Eine nachhaltige Ausrichtung des Unter nehmens reduziert das Risiko und trägt zum wirtschaft lichen Erfolg 

des Unter nehmens bei.

Austausch und Kommu ni kation
• Im Rahmen von Risiko in ven turen nehmen wir periodisch eine Bestands auf nahme aller wesent lichen Risiken 

vor, um diese frühzeitig zu erkennen, struk tu riert zu erfassen und zu minimieren oder zu vermeiden.

Medien

Themen
• Medien beleuchten prakti sches Unter neh mens handeln, berichten über gesell schaft liche Problem felder und 

tragen Themen in die breite Öffent lichkeit.

Austausch und Kommu ni kation
• Durch aktive Kommu ni kation unseres Nachhal tig keitsen ga ge ments, zum Beispiel über Presse mit tei lungen, 

wollen wir auch den nachhal tigen Konsum insgesamt fördern.

Nachge fragt: Materia li täts analyse 2012

Wir haben 430 der 1.200 Stake holder Ende 2012 dazu einge laden, an einer anony mi sierten Online-Umfrage 
teilzu nehmen. Die Auswahl der Befragten erfolgte anhand der Relevanz des Stake holders, bezogen auf seine 
Insti tution, für Tchibo und dessen poten zi ellem Einfluss auf unsere Marke. Uns war es zudem wichtig, Stake-
holder auszu suchen, die eine fundierte fachliche Expertise im Bereich Nachhal tigkeit aufweisen, von denen  
wir lernen und mit denen wir gemeinsam etwas bewegen können.
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In sieben Handlungs feldern wurden die von ihnen zugeschriebene Relevanz von 34 Themen bei Tchibo und  
der wahrge nommene Entwick lungs stand erhoben. Zusätzlich bestand die Möglichkeit, eigene Erwar tungen und 
Anregungen zu ergänzen. Über 130 Stake holder – fast 32% der Kontak tierten – haben an der Online-Befragung 
teilge nommen. Das zeigt uns: Es gibt ein Interesse, sich mit Nachhal tig keits themen von Tchibo zu befassen und 
dazu Rückmeldung zu geben.

Was sind die relevanten Themen?

Die Relevanz der Themen haben wir in einer Materia li täts matrix zusam men ge fasst, die künftig regel mäßig 
überprüft und angepasst wird. Für die externen Stake holder haben vor allem Themen höchste Relevanz, die in 
direktem Bezug zu unserem Kernge schäft stehen: Kunde n ori en tierung und -service, gefolgt von Sozial stan dards 
in der Wertschöp fungs kette Kaffee, Beschaffung von nachhal tigen Rohkaf fee qua li täten, Produkt qua lität und 
-sicherheit sowie Umwelt stan dards in der Liefer kette. Im Vergleich dazu werden Themen mit Gesell schafts-  
und Politik bezug als weniger relevant einge stuft.

   Nachhaltigkeitsmanagement

 1   Wirtschaftliche Stabilität 

2   
Nachhaltigkeit als integraler Bestandteil   

        der Unternehmensstrategie 

3   
Strukturen, Richtlinien und Rahmen für  

 verantwortungsvolle Unternehmensführung,  
 Corporate Governance und Compliance

4  Dialog und Zusammenarbeit mit Stakeholdern

5  Transparenz und Berichterstattung

6  
Einbindung internationaler Tochterunternehmen  

 in das Nachhaltigkeitsmanagement

7  Politische Stellungnahmen

  Lieferkette Kaffee 

8   Sozialstandards in der Lieferkette Kaffee 

9  Umweltstandards in der Lieferkette Kaffee 

10
 
Beschaffung von nachhaltigen Rohkaffeequalitäten

 Lieferkette Gebrauchsartikel 

11  Sozialstandards in der Lieferkette Gebrauchsartikel

12  Umweltstandards in der Lieferkette Gebrauchsartikel

13  
Qualifizierung von Lieferanten zur  

 Verbesserung von Sozialstandards

14  
Ressourcenschonende Produkt- 

 gestaltung von Gebrauchsartikeln

 
Kunden 

15
 
Kundenorientierung und -service

16  Produktqualität und -sicherheit

17  
Angebot von und Informationen zu  

 nachhaltigen Produkten

18  Verbraucher- und Datenschutz 

 
Umweltschutz 

19
 
Klimaschutz

20  Umweltschonende Logistikkonzepte

21  
Nachhaltige Mobilität im Fuhrpark und  

 der Dienstwagenflotte

22  Ressourcenschonung im Unternehmen

23   Naturschutz und Artenvielfalt

 
Mitarbeiter

24
 
Unternehmenskultur

25
 
Mitbestimmung

26   Vereinbarkeit von Beruf und Familie

27   Aus- und Weiterbildung

28
 
Chancengleichheit

29  Gesundheit und Sicherheit

30   Vergütung und Sozialleistungen

 
Gesellschaft

31   Gesellschaftliches Engagement in den 
 Ursprungsländern unserer Produkte  
 (Kaffee, Baumwolle)

32   

Gesellschaftliches Engagement in den  
 Kernvertriebsmärkten (Deutschland,  
 Österreich, Schweiz)

33
 
Förderung des Ehrenamtes /  

 Corporate Volunteering

34  

Förderprojekte im gesellschaftlichen Umfeld  
 des Kerngeschäfts, z.B. Sponsoring,  
 Unterstützung von Bildungsinitiativen, etc.
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Wo steht Tchibo aus Sicht der Stake holder?

Bereits gut aufge stellt sehen die Stake holder Tchibo in den Bereichen mit direktem Kunden- und Produkt bezug 
sowie bei Mitar bei tert hemen. Qualität, Sicherheit und Stabi lität – mit diesen Merkmalen bringen die Stake holder 
Tchibo insgesamt in Verbindung.

Vor allem die Umwelt ver träg lichkeit unserer Geschäftstä tigkeit wird dagegen als verbes se rungs würdig einge stuft 
– das betrifft beispiels weise die ressour cen scho nende Produktion von Gebrauchs ar tikeln, den Natur schutz und 
den Erhalt der Arten vielfalt. Genau in diesen Bereichen konnten wir 2012 bereits Verän de rungen anstoßen, so 
zum Beispiel durch unser ganzheit liches Konzept UmweltPlus sowie durch den Beitritt zur Initiative „Biodi versity 
in Good Company“.

Die Möglichkeit, uns weitere Anliegen über das freie Einga befeld mitzu teilen, haben viele Befragte genutzt. 
Mehrfach wurden dabei die folgenden Erwar tungen geäußert:

• Nachhal tig keit sa spekte in alle Produkte und Dienst leis tungen integrieren. 
> Das ermutigt uns darin, den Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit konse quent weiter zu gehen.

• Mehr nachhal tiges Handeln im Bereich Umwelt schutz der Liefer ketten sowie der Langle bigkeit von 
Gebrauchs ar tikeln. 
> Mit dem Konzept UmweltPlus und unseren Maßnahmen im Bereich Klima schutz haben wir dafür wichtige 
Weichen gestellt.

• Mehr Verbrau cher kom mu ni kation am Point of Sale (POS). 
> Zur Förderung des nachhal tigen Konsums haben wir bereits 2012 verschiedene Maßnahmen umgesetzt,  
die wir künftig verstärken wollen.

Für vertie fende Infor ma tionen: Quali tative Exper ten in ter views

Im Anschluss an die Online-Umfrage haben wir rund 30 telefo nische Inter views mit Nachhal tig keits ex perten 
durch ge führt, die unsere Handlungs felder reprä sen tieren und die wir zuvor auch zur Online-Umfrage einge laden 
hatten. Ihre Aussagen bestä tigten im Wesent lichen die zentralen Ergeb nisse der Materia li täts analyse und 
lieferten uns weiter füh rende Hinweise zur Relevanz der Themen, zukünf tigen Entwick lungen und Handlungs- 
 er war tungen an Tchibo. Wir haben festge stellt: Unsere Stake holder betrachten ihre Einbindung in unsere 
Weiter ent wicklung bereits als positiv.

„WE mit seinem Dialo gansatz für  
Sozial stan dards in der Liefer kette ist  
ein bahnbre chendes Projekt.“

- Carsten Schmitz-Hoffmann, GIZ -



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Nachhaltigkeits management

20

„Ich möchte im Laden etwas über die 
Arbeits be din gungen, über kritische Themen 
generell, sowohl bei den Gebrauchs- 
 ar tikeln, als auch beim Kaffee erfahren.“

- Yvonne Zwick, RNE -

Wie nutzen wir die Ergeb nisse?

Die uns von den Stake holdern teilweise zugetraute und zugespro chene Vorrei ter rolle im Bereich Nachhal tigkeit 
spornt uns zu weiteren Aktivi täten und auch Innova tionen an. Die Ergeb nisse der Online-Umfrage sowie der 
Exper ten in ter views finden bereits Berück sich tigung im vorlie genden Bericht und fließen auch im Jahr 2013 in  
die Weiter ent wicklung unserer nachhal tigen Geschäftstä tigkeit ein. Gemeinsam mit unseren Stake holdern 
wollen wir an neuen und beste henden Themen arbeiten und sie auf ein noch höheres Level bringen. Dafür 
halten wir zum einen an erprobten Formaten fest, wie Netzwerken, Runden Tischen und Initia tiven. Zum 
anderen möchten wir – gemäß dem Wunsch unserer Anspruchs gruppen – zu ausge wählten Themen in kleinen 
Kreisen disku tieren und den Stake holdern konkrete Mitge stal tungs mög lich keiten geben. Dabei setzen wir auch 
auf moderne Dialog formate, beispiels weise Think Tanks, die Chancen für alle Betei ligten eröffnen.

Mittel fristig wollen wir unser Stake hol der ma na gement auch auf Öster reich, die Schweiz und unsere osteu ro päi schen 
Länder ge sell schaften ausweiten.

Weitere Umfragen unter Mitar beitern und Kunden

Im September 2012 haben wir unter unseren Mitar beitern in Deutschland eine Umfrage im Format von Aon 
Hewitt durch ge führt. Darin wurden vor allem Kunde n ori en tierung, Arbeits auf gaben, Trainings- und Weiter bil-
dungs mög lich keiten positiv bewertet, aber auch Verbes se rungs po ten ziale aufge zeigt. 2013 werden Vorstand 
und Mitar beiter auf Basis der Ergeb nisse gemeinsam konkrete Maßnahmen erarbeiten. Dazu werden auch 
vertie fende Inter views und Fokus gruppen mit Führungs kräften und Mitar beitern durch ge führt.

Ebenfalls im Jahr 2012 haben wir eine Kunde num frage zur Kommu ni kation von Nachhal tigkeit durch ge führt:  
Wir wollten zum Beispiel wissen, wie offen unsere Kunden dem Thema gegen über stehen, wie gut sie sich  
über unsere Nachhal tig keits ak ti vi täten infor miert fühlen und welche Themen ihnen besonders wichtig sind.  
Die Ergeb nisse werden wir zur Verbes serung und Stärkung der Infor mation und Kommu ni kation mit unseren 
Kunden in unserer Verbrau cher kom mu ni kation berück sich tigen.

► Meilensteine

Unsere Meilensteine

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit sind wir in den letzten Jahren bereits ein 
gutes Stück voran ge kommen. Von der Einführung eines verbind lichen Verhal tens kodex für Liefe ranten 
bis zur Erwei terung unseres Sorti ments um „grüne“ Energie pro dukte. Die wichtigsten Meilen steine und 
Entwick lungen haben wir für Sie zusam men ge fasst.
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2004

Einführung Social Code of Conduct (SCoC) für Lieferanten (April 2004)
Der im April 2004 eingeführte SCoC bildet die Grundlage der sozialen Anforderungen, die wir an unsere 
Lieferanten im Bereich der Gebrauchsartikel stellen. Dieser soziale Verhaltenskodex basiert auf den weltweit 
anerkannten Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) und auf der Allgemeinen Erklärung 
der Menschenrechte der Vereinten Nationen – als Leitstandard gilt der SA8000. Der Kodex ist Teil jedes 
Lieferantenvertrags und damit für unsere Gebrauchsartikellieferanten auf der ganzen Welt verbindlich.

2005

Überprüfung und grundsätzliche Überarbeitung der Prozesse zur Förderung von Sozialstandards in  
der Zulieferkette von Gebrauchsartikeln (Ende 2005)
Auch aus Anlass der öffentlichkeitswirksamen Kampagne für saubere Kleidung haben wir Ende 2005 unsere 
Verfahren zur Sicherstellung sozialer Standards in der Zulieferkette für Gebrauchsartikel überprüft und begonnen, 
diese neu zu gestalten. Hierzu gehörte insbesondere die Anpassung des Social Code of Conduct (SCoC) an 
den kompletten Katalog relevanter Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO).

2006

Ausrichtung der Geschäftsaktivitäten nach den Grundsätzen unternehmerischer Verantwortung  
(April 2006)
Seit April 2006 steht der Direktionsbereich Unternehmensverantwortung mit seinen Beratern den Tchibo 
Mitarbeitern bei der systematischen Ausrichtung der Geschäftstätigkeit nach ökologischen und sozialen  
Kriterien zur Seite. Der Bereich berichtet direkt an den Vorstandsvorsitzenden und ist zusammen mit dem 
Bereich Unternehmenskommunikation außerdem Ansprechpartner für die verschiedenen gesellschaftlichen 
Anspruchsteller (sogenannte Stakeholder) des Unternehmens.

Überarbeitung des Social Code of Conduct (SCoC) für Lieferanten (April 2006)
Im April 2006 wurde der SCoC nochmals überarbeitet. Wesentliche Änderungen bestanden in der vertraglich 
geforderten Schriftform von Arbeitsverträgen für die Beschäftigten sowie in der Begrenzung der maximalen 
Wochenarbeitszeit auf 48 Stunden. Des Weiteren wird im neuen SCoC direkt auf die jeweils relevanten ILO-
Konventionen verwiesen, um die zugrunde liegende Anforderung für alle Beteiligten transparent zu machen.

Mitgliedschaft im Beirat von Social Accountability International (SAI)
Die Mitgliedschaft bei SAI ermöglicht den Start des kontinuierlichen Austausches von Wissen und Erfahrungen 
im Themenfeld Sozialverantwortung in der Lieferkette von wesentlichen internationalen gesellschaftlichen 
Anspruchstellern.

Erste nachhaltige Kaffeeprodukte im Coffee Service (Juni 2006)
Der 1972 gegründete Tchibo Coffee Service versorgt internationale Geschäftskunden und Großverbraucher in 
Gastronomie und Hotellerie sowie in der Arbeitsplatz- und Gemeinschaftsverpflegung mit bis zu vier Millionen 
Tassen Kaffee täglich. Im Juni 2006 wurden unter der Marke Vista erstmals nachhaltige Kaffees in das  
Produktsortiment für Außer-Haus-Kunden aufgenommen: Die Produkte Vista Bio Medium Roast, Vista Bio 
Espresso und Vista Bio Café Crème tragen das FAIRTRADE- und das Bio-Siegel. Die Vista Trinkschokolade 
ist Fairtrade-zertifiziert.
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Beteiligung am Projekt „Logistic towards Sustainability (LOTOS)“ (November 2006)
Von November 2006 bis Mai 2009 war Tchibo Praxispartner des Projekts Logistics towards Sustainability 
(LOTOS, Logistik auf dem Weg zur Nachhaltigkeit), das von der Technischen Universität Hamburg-Harburg 
initiiert sowie durch das Bundesumweltministerium (BMU) gefördert wurde. Im Rahmen des Projekts wurden  
die Prozesse in der Beschaffungs- und Transportkette von Tchibo hinsichtlich Ressourceneinsatz, Klimarelevanz 
und Optimierungsmöglichkeiten untersucht, Handlungsoptionen erarbeitet und anschließend konkrete Maßnahmen 
zur Reduktion der transportbedingten CO2-Emissionen abgeleitet. Seit Abschluss des gemeinschaftlichen Projekt- 
abschnitts hat Tchibo LOTOS mit dem Ziel weitergeführt, bis zum Jahr 2015 die CO2-Emissionen im Vergleich zu 
2006 um 30% zu senken. Dieses Ziel konnten wir bereits im Jahr 2011 erreichen. Momentan arbeiten wir daher 
an der Definition neuer Ziele und der Weiterentwicklung unseres Logistikprogramms.

2007

Einführung Verhaltenskodex für Mitarbeiter (Juli 2007)
Damit sich Tchibo Mitarbeiter weltweit ethischen Geschäftspraktiken, fairem Verhalten und der ausnahmslosen 
Einhaltung aller Gesetze verpflichtet fühlen, haben wir im Juli 2007 einen entsprechenden Verhaltenskodex 
eingeführt. Dieser enthält verschiedene Grundregeln für die Zusammenarbeit mit Geschäftspartnern und dient 
seither als Leitfaden und Ratgeber für die tägliche Arbeit unserer Beschäftigten. Bei Verstößen können sich 
unsere Mitarbeiter an eine unabhängige Ombudsstelle wenden.

Einführung des Programms WE gemeinsam mit GTZ (heute GIZ) (September 2007)
Im September 2007 hat Tchibo gemeinsam mit der Deutschen Gesellschaft für Technische Zusammenarbeit 
(GTZ, heute: GIZ – Deutsche Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit) das WE Programm ins Leben 
gerufen. „WE“ steht für Worldwide Enhancement of Social Quality: Im Dialog aller Beteiligten wie Fabrikbesitzer 
und Manager, Beschäftigte und ihre Repräsentanten sowie Einkäufer bei Tchibo sollen signifikante Fortschritte 
bei den Arbeitsbedingungen der beteiligten Produktionsstätten in China, Bangladesch und Thailand erzielt werden. 
Das Pilotprogramm wurde vom Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) 
gefördert. Nach erfolgreichem Abschluss der Pilotphase wurde ab 2010 das Programm auf weitere Produktions-
stätten und Länder ausgeweitet.

2008

Strom aus 100% regenerativen Energien (Januar 2008)
Seit dem 1. Januar 2008 beziehen wir für unsere deutschen Verwaltungen, Röstereien und Lager ausschließlich 
Ökostrom. Seit 2009 haben wir auch alle Filialen in Deutschland auf Ökostrom umgestellt. 100% der für diese 
Standorte eingekauften Energie stammen seither aus erneuerbaren Quellen.

Beteiligung am Pilotprojekt „Product Carbon Footprint“ (PCF) (April 2008)
In den Jahren 2008 und 2009 engagierte sich Tchibo beim deutschen Pilotprojekt „Product Carbon Footprint“ 
(PCF), das unter der Trägerschaft des WWF, des Öko-Instituts, des Potsdam-Instituts für Klimafolgenforschung 
sowie dem Think Tank THEMA1 unter anderem die Berechnung des produktbezogenen CO2-Fußabdrucks 
verschiedener Konsumgüter zum Ziel hatte. Im Rahmen des Folgeprojekts „Plattform Klimaverträglicher  
Konsum Deutschland“ setzte Tchibo dieses Engagement fort.

Nachhaltig gesiegelte Kaffeeprodukte im Sortiment (Mai 2008)
Seit Mai 2008 bietet Tchibo ein umfassendes Sortiment an Kaffees an, die mit den Siegeln von Rainforest 
Alliance, Fairtrade und Bio für den Kunden erkennbar nachhaltig sind. Diese Kaffees werden gemäß den 
Anforderungen des jeweiligen Standards produziert und gehandelt. So tragen seit 2008 alle Privat Kaffee  
Sorten und die „Frischen Ernten“ das Siegel der Rainforest Alliance. Ende Juni 2008 folgte mit „BioGenuss“  
das erste mit dem Bio-Siegel zertifizierte Kaffeeprodukt und im Oktober 2008 haben wir erstmals FAIRTRADE-
gesiegelten Espresso ins Filialsortiment aufgenommen. Seitdem haben wir den Anteil von nachhaltig angebauten 
Rohkaffees in unserem Sortiment kontinuierlich ausgeweitet und weitere Kooperationen geschlossen.
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Baumwollproduktion von „Cotton made in Africa“ und „Textile Exchange“ (Juni/Oktober 2008)
Seit Herbst 2008 bietet Tchibo in ausgewählten Wochenwelten Baumwollprodukte der Qualitätsprofile von 
„Cotton made in Africa“ und „Textile Exchange“ an. Die Initiative „Cotton made in Africa“ der Stiftung Aid by 
Trade hat sich zum Ziel gesetzt, Erträge und Absatzchancen für afrikanische Baumwolle aus den Ländern  
der Sub-Sahara Afrikas zu verbessern. Für „Organic Cotton“-Artikel wird Bio-Baumwolle verarbeitet, die nach 
den international anerkannten Standards der Nichtregierungsorganisation „Textile Exchange“ zertifiziert ist.

Veröffentlichung des ersten Nachhaltigkeitsberichts (Dezember 2008)
Im Dezember 2008 hat Tchibo seinen ersten Nachhaltigkeitsbericht in einer Online-Version veröffentlicht. In  
dem Bericht legte das Unternehmen erstmals detailliert und transparent seine Aktivitäten zu allen wesentlichen 
Nachhaltigkeitsthemen dar. Die Global Reporting Initiative hat den Bericht zur nachhaltigen Entwicklung im 
Dezember 2008 überprüft und den höchsten Anwendungsgrad A bestätigt. Seitdem erfolgt eine jährliche 
Berichterstattung.

2009

Implementierung eines ganzheitlichen Datenschutzmanagements (Juni 2009)
Seit Juni 2009 ist das Thema Datenschutz durch ein umfassendes Managementsystem bei Tchibo verankert. 
Unter der Leitung des Datenschutzbeauftragten beschäftigen sich seither bereichsübergreifende Arbeitsgruppen 
mit verschiedenen datenschutzrechtlichen Fragestellungen. Koordinatoren in den Fachbereichen helfen dabei, 
datenschutzrelevante Themen frühzeitig zu identifizieren und Datenschutz zu einem integralen Bestandteil der 
Prozesse zu machen.

Ausweitung des Nachhaltigkeitssystems auf osteuropäische Vertriebsgesellschaften (Juli 2009)
2009 haben wir damit begonnen, die osteuropäischen Tochterunternehmen Schritt für Schritt in unsere beste-
henden Nachhaltigkeitsmanagementsysteme einzubeziehen. Das im ersten Schritt erstellte „Mission Statement“ 
unserer osteuropäischen Tochterunternehmen basiert auf der Tchibo DNA und ist aus unserer Unternehmens-
strategie „Stärken stärken 2010“ und „Zukunft braucht Herkunft“ abgeleitet. Für die praktische Umsetzung haben 
wir ein an diese Regionen angepasstes Nachhaltigkeitsmanagementsystem entwickelt und 2010 mit der Einfüh-
rung begonnen. Seitdem sind wir weiter vorangekommen. So haben unsere Ländergesellschaften in Osteuropa 
eigene Nachhaltigkeitsprogramme entwickelt und erfolgreich verschiedene Maßnahmen durchgeführt. Zudem 
haben auch unsere Ländergesellschaften in Österreich und der Schweiz vielfältige Aktivitäten im Bereich Nach- 
haltigkeit umgesetzt, in einer Bestandsaufnahme erfasst und zentrale Verantwortliche benannt.

Zertifizierung nach FSC® (August 2009)
Tchibo hat sich 2009 als erstes großes deutsches Handelsunternehmen sowohl für Holz- als auch gleichzeitig 
für Papierprodukte nach den strengen Standards des „Forest Stewardship Council®“ (FSC®) zertifizieren lassen. 
In diesem Zusammenhang wurde auch ein Projekt gestartet, um die Nachhaltigkeitsaktivitäten auf den Einkauf 
von Produkten und Verpackungen sowie auf intern verwendetes Material aus FSC®-zertifiziertem Papier und 
Holz auszuweiten. Seitdem haben wir zum Beispiel den Anteil umweltverträglicher Papierqualitäten stetig erhöht 
und drucken unsere Magazine und Werbemittel heute auf FSC®-zertifiziertem Papier. Für Verpackungen haben 
wir eine Richtlinie zur Steigerung der Umweltverträglichkeit festgelegt, auf die unsere Lieferanten im Rahmen 
der vertraglichen Verpackungsspezifikationen verpflichtet werden.

Beitritt zum Global Compact (November 2009)
Tchibo ist am 18. November 2009 dem Global Compact der Vereinten Nationen (UN) beigetreten. Das Unternehmen 
bekennt sich damit zu den zehn UN Global Compact Prinzipien in den Bereichen Menschenrechte, Arbeits-
normen, Umweltschutz und Korruptionsbekämpfung sowie deren Berücksichtigung in den Geschäftsprozessen. 
Die Veröffentlichung der Fortschrittsmitteilungen orientiert sich am Zyklus der Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Tchibo Kaffee Bars: ausschließlich nachhaltig erzeugte Kaffeequalitäten (Ende 2009)
Seit Ende 2009 werden in unseren Tchibo Kaffee Bars deutschlandweit und in der Schweiz alle koffeinhaltigen 
Kaffees und Kaffeespezialitäten ausschließlich aus zertifizierten Kaffeequalitäten zubereitet: Die Bohnen für 
Spezialitäten auf Espressobasis sind Fairtrade-zertifiziert, während der Filterkaffee aus Bohnen besteht, die  
von Rainforest Alliance zertifizierten Farmen stammen.
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2010

Mitgliedschaft in der Ethical Trading Initiative (ETI)
Durch die projektorientierte Mitarbeit in der ETI entwickeln wir gemeinsam mit relevanten gesellschaftlichen 
Anspruchstellern Lösungsansätze für besondere Herausforderungen im Themenfeld Sozialverantwortung in der 
Zulieferkette von Gebrauchsartikeln. Hierzu zählen insbesondere die Unterthemen „Lebensunterhaltdeckende 
Löhne“ (sogenannte living wages) sowie „Gewerkschaftsfreiheit und Recht auf Tarifverhandlungen“.

Wochenwelt „Wir helfen sparen: Mit grünem Beispiel voran“ (August 2010)
Im August 2010 haben wir eine ganze Wochenwelt zum Thema Ressourceneffizienz im Haushalt gestaltet.  
Unter dem Motto „Wir helfen sparen: Mit grünem Beispiel voran“ boten wir unseren Kunden ein umfassendes 
Sortiment von Gebrauchsartikeln, mit denen sie in den eigenen vier Wänden Energie, Wasser und CO2 ein- 
sparen können – etwa Zeitschaltuhren, digitale Heizkörperregler oder Wassersparaufsätze. Dazu gaben wir  
den Kunden weitere Hilfen – wie etwa eine unverbindliche Energiesparberatung – an die Hand.

Erweiterung des Sortiments um „grüne“ Energieprodukte (Oktober 2010)
Seit Oktober 2010 bietet Tchibo seinen Kunden ok power-zertifizierten Ökostrom aus 100% Wasserkraft an.  
Im Januar 2011 hat Tchibo zusätzlich ein klimaschonendes Erdgas ins Sortiment aufgenommen. Damit haben 
Tchibo Kunden die Möglichkeit, auf eine klimaverträgliche und sichere Energieversorgung umzusteigen. Im  
Jahr 2012 haben wir zudem drei unterschiedliche Varianten eines Energie-Konzepthauses der Heinz von 
Heiden GmbH angeboten, die energieeffizientes Wohnen in den eigenen vier Wänden ermöglichen.

Hilfe zur Selbsthilfe: Schulprojekt in Benin (ganzjährig, inklusive Projektvorbereitung)
Tchibo engagiert sich im Rahmen der Initiative „Cotton made in Africa“ für ein im Jahr 2010 gestartetes Schul- 
projekt in Benin. Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation, der Deutschen Gesellschaft für Internationale 
Zusammenarbeit (GIZ), der Deutschen Investitions- und Entwicklungsgesellschaft (DEG) und lokalen Partnern 
verfolgen wir das Ziel, die schulische Infrastruktur und die Unterrichtsqualität in den Anbauregionen für „Cotton 
made in Africa“ zu verbessern. Seit dem Jahr 2010 haben wir viel erreicht. Unter anderem wurden bis Ende 2012 
sechs Brunnen errichtet, 20.000 Schuluniformen verteilt und 10.000 Schulbücher bestellt. Auch zwei der sieben 
Schulgebäude sind bereits fertiggestellt.

Kaffeeprojekte in Guatemala und Kenia
Wir unterstützen Kaffeefarmer bei der Umstellung von konventionell auf verantwortlich erzeugten Kaffee. 2010 
haben wir zum Beispiel zwei Projekte initiiert, für die sich zehn Kaffeefarmen in Guatemala sowie 13.000 in  
einer Kooperative zusammengeschlossene Kleinfarmer in Kenia auf eine Zertifizierung nach den Anforderungen 
der Rainforest Alliance vorbereiten. In Kenia haben wir zudem das Mount Kenya Project ins Leben gerufen, in 
dem wir Farmerinnen und ihre Familien in den vier Bereichen „Wasser“, „Bildung“, „Nutztiere“ und „Baustoffe“ 
unterstützen. Mit einer Reihe weiterer Projekte tragen wir zur Entwicklung eines nachhaltigen Kaffeesektors bei.

2011

Ausweitung des Qualifizierungsprogramms WE
In unser Qualifizierungsprogramm WE (Worldwide Enhancement of Social Quality), das wir 2007 in Kooperation 
mit der Deutschen Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit (GIZ) und dem Bundesministerium für wirt- 
schaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) gestartet haben, sind inzwischen 115 Produktionsstätten 
einbezogen. Mit diesem Programm verfolgen wir das Ziel, die Arbeitsbedingungen in asiatischen Produktions-
stätten im Dialog zu verbessern.

Senkung der CO2-Emissionen
In unserer Beschaffungs- und Transportkette haben wir zwischen 2006 und 2011 eine Senkung der CO2-Emissionen 
um 30% erreicht. Den Grundstein dafür legten wir 2006 mit dem Projekt LOTOS („Logistics towards Sustainability“). 
In Zusammenarbeit mit der Technischen Universität Hamburg-Harburg und dem Bundesumweltministerium 
(BMU) wurden Transportwege und -mittel analysiert, Ansätze für gezielten Klimaschutz identifiziert und Maß-
nahmen zur CO2-Vermeidung umgesetzt.
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2012

Anstieg des Anteils nachhaltig angebauter Rohkaffees im Sortiment
Über 25% unseres jährlich verarbeiteten Rohkaffees stammen 2012 aus nachhaltigem Anbau – das ist fast 
doppelt so viel wie 2011. In unserem Privat Kaffee Sortiment haben wir sämtliche Sorten auf 100% nachhaltige 
Qualitäten umgestellt. Seit 2012 verwenden wir außerdem als erster Kaffeekapsel-Anbieter auf dem deutschen 
Markt ausschließlich nachhaltig angebauten Kaffee für unsere Cafissimo Kapseln. Dazu arbeiten wir erstmals 
auch mit der Organisation UTZ Certified zusammen, deren Standard für den Kaffeeanbau auf Umwelt- und 
Wirtschaftlichkeitsaspekte fokussiert ist.

Anstieg des Anteils nachhaltig angebauter Baumwolle im Textilsortiment
Mit 12,7 Millionen Textilien aus zertifizierter und validierter Baumwollproduktion im Jahr 2012 gehören wir in 
Deutschland zu den führenden Anbietern von Produkten aus nachhaltig angebauter Baumwolle.

Erneute Ausweitung des Qualifizierungsprogramms WE
Bis Ende 2012 haben wir unser Qualifizierungsprogramm WE in asiatischen Produktionsstätten weiter ausge-
baut und rund 200 Produktionsstätten einbezogen.

Umstellung auf FSC®-Qualitäten
Im Rahmen des WWF-Rankings wurde Tchibo für sein zertifiziertes Holz- und Papiersortiment als einer der 
besten Einzelhändler Deutschlands ausgezeichnet. Seit 2012 drucken wir in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz Magazine, Kataloge und Werbemittel ausschließlich auf FSC®-zertifiziertem Papier.

Klimafreundlicher Fuhrpark (Juli 2012)
Für unsere Fuhrparkpolitik, die auf die kontinuierliche Reduktion von CO2-Emissionen ausgerichtet ist, wurden 
wir von der Deutschen Umwelthilfe e.V. mit der „Grünen Karte für glaubwürdiges Klimabewusstsein“ ausgezeichnet.

Preis für Unternehmensethik des Deutschen Netzwerks Wirtschaftsethik (DNWE) (November 2012)
Das Deutsche Netzwerk Wirtschaftsethik (DNWE), ein Zusammenschluss von Vertretern aus Wissenschaft, 
Unternehmenspraxis und Verbänden, hat Tchibo 2012 den Preis für Unternehmensethik verliehen. Das Netz-
werk hat damit das Engagement von Tchibo auf dem Weg zu einer nachhaltigen Geschäftstätigkeit ausgezeichnet 
– insbesondere im Bereich Gebrauchsartikel.

Beitritt zur Initiative „Biodiversity in Good Company“ (Dezember 2012)
2012 sind wir der Initiative „Biodiversity in Good Company“ beigetreten, die 2008 vom Bundesumweltministerium 
gegründet wurde. Als branchenübergreifende Plattform haben sich dort Unternehmen zusammengeschlossen, 
die sich in besonderer Weise zum Schutz der Artenvielfalt bekennen und sie in ihr Umwelt- und Nachhaltigkeits-
management integrieren.

► Wirtschaften mit Verantwortung

Werteorientierung: Wirtschaftlichkeit  
mit ethischen Grundsätzen verbinden

Als global agierendes Unter nehmen übernimmt Tchibo Verant wortung. Denn eine langfristige Wert-
schöpfung lässt sich nur erreichen, wenn wir wirtschaft liche mit ethischen Kompe tenzen verbinden 
und wenn weder Mensch noch Umwelt Schaden nehmen. Die Umsetzung dieser werte ori en tierten 
Unter neh mens führung ermög lichen wir durch effiziente Struk turen und Verfahren.
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Verant wor tungs volle Unter neh mens führung hat für uns einen hohen 
Stellenwert und bildet die Basis für nachhal tiges Wachstum. Als 100- 
prozentige Tochter ge sell schaft der im Besitz der Hamburger Kaufmanns-
fa milie Herz befind lichen maxingvest ag entspricht diese Vorstellung der 
unseres Mutter kon zerns. Corporate Gover nance steht bei Tchibo für eine 
gewis sen hafte, trans pa rente und auf langfristige Wertstei gerung ausge-
richtete Unter neh mens leitung und -kontrolle. Verant wortung für eine 
nachhaltige Entwicklung zu übernehmen, bedeutet für uns auch, fair zu 
handeln: Wir lehnen jegliche Form von wettbe werbs wid rigem Verhalten 
gegenüber Markt teil nehmern ab und stehen für einen lauteren Wett-
bewerb. Ebenso betrachten wir den sorgfäl tigen Umgang mit den uns 
anver trauten Infor ma tionen von Mitar beitern und Kunden als festen 
Bestandteil unserer unter neh me ri schen Verant wortung. Dies spiegelt  
sich in unserem umfas senden Daten schutz ma na gement wider.

Verbind liche Verhal tens regeln

Zur Sicherung unseres Werte ver ständ nisses haben die Vorstände von Tchibo und der maxingvest ag einen 
Verhal tens kodex (Code of Conduct) entwi ckelt. Dieser bildet das „Herzstück“ sämtlicher Verhal tens regeln bei 
Tchibo und ist damit für alle Mitar beiter verbindlich. Er enthält 13 Grund regeln für die Zusam men arbeit und den 
Umgang mit Geschäfts partnern und erläutert deren Umsetzung. Alle Führungs kräfte des Hauses sind verpflichtet, 
jährlich die Einhaltung des Codes und die entspre chende Unter weisung ihrer Mitar beiter schriftlich zu bestä tigen.

Trans parenz und offene Kommu ni kation

Ebenso relevant wie verbind liche Regeln ist eine trans pa rente, aktive und offene Unter neh mens kom mu ni kation. 
Sämtlichen Zielgruppen stellen wir umfas sende und entschei dungs re le vante Infor ma tionen zur Verfügung. Die 
externe Kommu ni kation der maxingvest ag erfüllt die Verpflich tungen kapital markt ori en tierter Unter nehmen und 
der Konzern ab schluss wird nach IFRS und damit nach inter na tional anerkannten Standards aufge stellt. Über die 
Bezie hungen zu verbun denen Unter nehmen infor miert der Konzern in einem nach §312 Aktien gesetz erstellten 
Abhän gig keits be richt. Der Geschäfts be richt der maxingvest ag, der auch das Thema Nachhal tigkeit für die Teil- 
kon zerne Tchibo und Beiersdorf behandelt, wird ebenso wie weitere Unter neh mens in for ma tionen im Internet 
publi ziert und ist somit allen Inter es senten zugänglich.

Konti nu ier licher Dialog der Organe

Im Interesse des Unter nehmens stehen Vorstand, Aufsichtsrat und Betriebsrat der Tchibo GmbH unter ein ander 
sowie mit Vorstand und Aufsichtsrat der maxingvest ag in engem Austausch. Die Zusam men arbeit dieser 
Gremien, ihr perma nenter und inten siver Dialog, ist geprägt von Offenheit und Trans parenz. Dabei spielen die 
Achtung der Stake hol der in ter essen sowie klare Verant wort lich keiten eine große Rolle. Der Vorstand der Tchibo 
GmbH unter richtet die Aufsichtsräte regel mäßig und zeitnah über alle relevanten Fragen der Geschäfts- und  
der Wertent wicklung und über die Risiko si tuation des Unter nehmens. Die strate gische Unter neh mens aus-
richtung wird mit den Aufsichts räten abgestimmt und wesent liche Geschäfte bedürfen dessen Zustimmung.  
Um komplexen Sachver halten gerecht werden zu können und die eigene Arbeit möglichst effizient zu gestalten, 
hat der Aufsichtsrat der maxingvest ag verschiedene, inhaltlich spezia li sierte Ausschüsse gebildet.
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► Wirtschaften mit Verantwortung  ► Compliance

Compliance auf allen Ebenen verankern:  
Fair handeln, die Regeln einhalten

Auf unserem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit sind ethisches und faires Handeln 
zentrale Parameter. Kompro misslose Rechts kon for mität betrachten wir als selbst ver ständ liche Basis. 
Unsere Corporate Gover nance gewährt mit ihren Struk turen und Verfahren, dass Mitar beiter, Liefe-
ranten und sonstige Partner sich an die Vorgaben halten, und ermög licht es uns, bei Abwei chungen 
frühzeitig gegen zu steuern.

Für die Tchibo GmbH und die Länder ge sell schaften hat die strikte Befolgung recht licher Vorschriften oberste 
Priorität – zu jeder Zeit und an jedem Ort. Seit 2009 ist Tchibo Mitglied des UN Global Compact und verpflichtet 
sich darin unter anderem zur aktiven Bekämpfung von Korruption. Die damit verbun denen Maßnahmen veröf fent-
lichen wir jährlich in einem Fortschritts be richt, der auch in den vorlie genden Nachhal tig keits be richt integriert ist.

Rechts kon formes Verhalten wird auf allen Unter neh men sebenen sicher ge stellt: Die Grundlage bildet der vom 
Vorstand entwi ckelte Verhal tens kodex (Code of Conduct). Die Geschäfts ordnung und Satzung regeln unter 
anderem zustim mungs pflichtige Geschäfte und sind vom Gesell schafter einheitlich vorge geben. Richt linien 
definieren auf der nächsten Stufe bereichs- und konzern über grei fende Prozesse, mitar bei ter spe zi fische  
Themen werden durch Betriebs ver ein ba rungen unter Einbe ziehung des Betriebs rates geklärt. Handbücher  
und Prozess be schrei bungen legen abtei lungs in terne Arbeits ab läufe fest.

Diese umfas senden Vorgaben bilden die Voraus setzung dafür, gegen Verlet zungen überhaupt vorgehen  
zu können: Im Falle des Verdachts der Beste chung oder anderer schwer wie gender Verstöße sind wir in der  
Lage, konse quent zu reagieren, sofern notwendig auch mit arbeits recht lichen Sanktionen.

Ziele unserer Compliance

Ein wesent liches Ziel ist die Minimierung von Unter neh mens ri siken und -schäden sowie zugleich die Steigerung 
der Effek ti vität von Prozessen und die Enthaftung der Unter neh mens führung. Unser Compliance System ermög- 
 licht es uns, recht mä ßiges Verhalten und entspre chende Struk turen nachzu weisen und gleich zeitig die (Compliance-)
Kultur und die Kennt nisse innerhalb des Unter nehmens zu verbessern.

Auf dem Weg zu einem Compliance Management System

Um die Errei chung der genannten Ziele voran zu treiben, sind wir auf dem Weg, ein Compliance Management 
System zu entwi ckeln und orien tieren uns dabei am Prüfmaßstab IDW PS 980. Dazu haben wir bisher eine 
Tchibo spezi fische Grund la gen analyse zu den einzelnen Elementen eines Compliance Management Systems 
durch ge führt und eine detail lierte und gewichtete Risiko analyse aller Tchibo Bereiche vorge nommen. Als 
Top-Risiko be reiche konnten wir zum Beispiel Daten schutz und IT-Sicherheit, Kartell recht und Korruption  
sowie das Lebens mit tel recht identi fi zieren. Zur Prüfung und Abwägung effizi enter Maßnahmen haben wir ein 
Bench marking sowie weitere Analysen vorge nommen, deren Ergeb nisse in unser Compliance Programm 
einfließen.

Das Tchibo Compliance Programm: Prävention, Aufde ckung und Reaktion

Die wesent lichen Bestand teile unseres Compliance Programms sind der Code of Conduct, verschiedene 
Richt linien, interne Audits durch die Konzern re vision sowie Schulungen und eine Whist leblowing-Hotline. Die 
Richt schnur jeglichen geschäft lichen Handels bildet der Verhal tens kodex (Code of Conduct). Seine 13 Grund-
sätze stehen für ethische Geschäftsprak tiken und gutes unter neh me ri sches Verhalten und orien tieren sich an 
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den Prinzipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation (ILO). Der Kodex gilt verbindlich für sämtliche Mitar beiter, 
das heißt sowohl für die der Tchibo GmbH als auch für die unserer Tochter ge sell schaften. Er regelt zudem den 
Umgang mit Geschäfts partnern und formu liert unter anderem ein klares Verbot von Korruption oder Vorteils- 
 ge währung sowie Vorteils nahme. Verstößt ein Mitar beiter gegen einen der Grund sätze, drohen ihm arbeits recht liche 
Sanktionen.

Konzern weite Vorgaben legen weiterhin die verschie denen Richt linien fest. Sie werden ausschließlich vom 
Gesamt vor stand verab schiedet und regeln bereichs- und konzern über grei fende Prozesse. Definiert sind 
Handlungs- und Organi sa ti ons an wei sungen und Verant wort lich keiten von Konzern ge sell schaften, Abtei lungen 
und Mitar beitern. Beispiele stellen unsere Beschaf fungs richt linien, Richt linien zur Vertrags ge staltung oder  
zum Umgang mit Begüns ti gungen und Enter tainment dar. Mittels eines internen Kontroll systems prüfen wir  
die Einhaltung: Unsere Konzern re vision führt Audits durch und leistet regel mäßige Bericht er stattung an Auf-
sichtsrat und Vorstand.

Regeln trainieren und intern kommu ni zieren

Ein wesent licher Bestandteil unserer internen Kommu ni kation zum Compliance Programm sind Schulungen: 
Zum Verhal tens kodex führen wir sie regel mäßig für alle Führungs kräfte durch, die wiederum die Inhalte an  
ihre Mitar beiter weiter geben. Dies muss auch von allen Führungs kräften jährlich bestätigt werden. Jeder neue 
Mitar beiter durch läuft zudem eine solche Schulung und erhält eine Ausfer tigung des Code of Conduct. Zur 
Vermeidung von Korruption quali fi zieren wir alle zwei Jahre die diesbe züglich relevanten Bereiche, etwa Einkauf 
und Vertrieb. Zum Daten schutz infor mieren wir monatlich alle neuen Mitar beiter, veran stalten jährlich Online-
Seminare für neue und alle zwei Jahre für die weiteren Mitar beiter. Zudem führt Tchibo in Deutschland sowie in 
den Länder ge sell schaften abtei lungs spe zi fische Weiter bil dungen mittels Vorträgen und schrift lichem Material 
durch – beispiels weise zu Themen wie Kartell- und Marken recht oder Geldwäsche.

Aufde ckung ermög lichen, Anony mität wahren 

Die Einhaltung unserer Grund sätze und Richt linien prüfen wir durch interne Audits. Aber wie lassen sich 
Verstöße und Verdachts mo mente im alltäg lichen Berufs leben durch Mitar beiter umgehend aufdecken, ohne 
dass diese gefährdet werden? Zu diesem Zweck haben wir bereits 2009 die sogenannte Whist leblowing-Hotline 
einge richtet: eine anonyme Anlauf stelle für Mitar beiter, Liefe ranten und Kunden. Anrufer können dort Hinweise, 
Bedenken oder Zweifel bezüglich eigenem oder fremdem Fehlver halten formu lieren. Dabei kann es zum Beispiel 
um Geset zes bruch, finan zi ellen Missbrauch, Gefährdung von Menschen oder Umwelt, unethi sches Verhalten 
oder krimi nelle Aktivi täten gehen. Die Whist leblowing-Hotline wird von einem unabhän gigen Unter nehmen 
betrieben. Für den Anrufer kostenlos, ist sie mehrsprachig und rund um die Uhr besetzt. Die Mitar beiter der 
Hotline sind zu absoluter Verschwie genheit und Vertrau lichkeit verpflichtet. Hinweise werden, sofern notwendig, 
anony mi siert an den Ombudsrat zur Bearbeitung weiter ge geben. Der Ombudsrat ist unser internes Unter su chungs- 
 gremium, bestehend aus verschie denen Bereichs leitern der maxingvest ag, der Tchibo GmbH sowie dem 
Betriebs rats vor sit zenden.

Interne Kommu ni ka ti ons kanäle nutzen

Damit unser Compliance Programm nicht nur in der Theorie existiert, sondern mit Leben gefüllt wird, infor mieren 
wir unsere Mitar beiter fortlaufend darüber – etwa durch einen eigenen Auftritt im Intranet oder aktuelle Meldungen, 
regel mäßige Schulungen und persön liche Gespräche. Umgekehrt gibt es diverse Kanäle, über die die Mitar beiter 
dem Unter nehmen Hinweise auf Fehlver halten und Verstöße melden können: unsere Whist leblowing-Hotline, 
den Betriebsrat, die Perso nal ab teilung, die Rechts ab teilung sowie unsere Konzern re vision und deren Audits.



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Nachhaltigkeits management

29

► Wirtschaften mit Verantwortung  ► Datenschutz

Grundpfeiler für Sicherheit:  
Verantwortung, Respekt und Vertrauen

Den sorgfäl tigen Umgang mit den uns anver trauten Infor ma tionen von Kunden und Mitar beitern 
betrachten wir als festen Bestandteil unserer unter neh me ri schen Verant wortung. Grund sätze wie 
Daten spar samkeit, Trans parenz und Sicherheit haben bei Tchibo höchste Priorität.

Mit unserem umfas senden Daten schutz ma na gement wollen wir unseren eigenen Ansprüchen an Sicher heits-
stan dards sowie denen unserer Kunden und Mitar beiter gerecht werden. Damit alle Mitar beiter im Unter nehmen 
sowohl die gesetz lichen als auch die von uns selbst definierten Vorgaben konse quent einhalten, sensi bi li sieren 
wir sie ausführlich für das Thema Daten schutz. Im Rahmen dieses Sensi bi li sie rungs kon zeptes müssen alle 
Mitar beiter Basis schu lungen durch laufen, außerdem verpflichten sie sich mit ihrer Unter schrift auf das Daten - 
ge heimnis. In den Schulungen vermitteln wir ein grund le gendes Verständnis für die Bedeutung des Daten-
schutzes im Arbeit salltag. Dazu gehört auch, dass sich jeder Einzelne seiner indivi du ellen Verant wortung für 
den sorgfäl tigen Umgang mit Daten bewusst wird. Anschließend testen alle Mitar beiter in einem Online-Tool 
anhand von Fallfragen aus dem Tchibo Arbeit salltag ihr Gespür für den sorgsamen Umgang mit Daten. Darüber 
hinaus infor mieren wir die Mitar beiter regel mäßig über daten schutz re le vante Unter neh men spro zesse: Im Jahr 
2012 haben wir dazu ein neues Intra ne t an gebot mit Merkblättern, Formu laren, Vertrags vor lagen und Antworten 
auf häufig gestellte Fragen geschaffen.

Langfristige Sicherheit

Die Kontrolle der ordnungs ge mäßen Durch führung daten schutz re le vanter Prozesse ist für uns selbst verständlich. 
Doch die Daten schutz stelle unter der Leitung des Konzern da ten schutz be auf tragten versteht sich nicht nur als 
reine Prüfungs in stanz, sondern ganz wesentlich auch als interne Beratung. Denn unser Anspruch reicht weiter: 
Wir wollen nicht nur Optimie rungs bedarf und Daten schutz ver stöße identi fi zieren. Wir wollen auch dafür Sorge 
tragen, dass diese Prozesse langfristig und im Einklang mit der Überzeugung der Prozess ver ant wort lichen 
korri giert werden. Entscheidend im Umgang mit perso nen be zo genen Infor ma tionen ist deshalb neben der  
Sensi bi lität die Übernahme von Eigen ver ant wortung durch die Prozess ver ant wort lichen.

Persön lich keits rechte schützen

Die natio nalen und inter na tio nalen Daten schutz ge setze betrachten wir als nicht mehr zeitgemäß, denn sie sind 
nicht auf die immer vielfäl tiger und komplexer werdenden techni schen Möglich keiten ausgelegt. Nicht ohne 
Grund bemüht sich die EU derzeit in einem umfang reichen Abstim mungs ver fahren um eine Grund ver ordnung 
zum Daten schutz, die in allen EU-Staaten unmit telbar gelten und ein einheit liches Schutz niveau garan tieren soll. 
Aber auch hier zeigt sich, wie vielschichtig die Inter es sen lagen beim Schutz des Persön lich keits rechts auf 
infor ma tio nelle Selbst be stimmung (Daten schutz) sind. Und die Erwar tungs hal tungen in verschie denen Kultur-
kreisen sind unter schiedlich.

Vor diesem Hinter grund ist es für Tchibo als inter na tional agierendes Unter nehmen wichtig, sich auf das Wesent-
liche zu konzen trieren und Kurs zu halten. Den Menschen in seinem Persön lich keits recht zu schützen – das ist 
für uns der Kern des Daten schutzes. Für dessen Einhaltung in Wirtschafts un ter nehmen sind alle verant wortlich, 
die dort arbeiten. Respekt und Vertrauen bilden dabei die Voraus setzung, um daten schutz recht liche Vorgaben 
zum Schutz der Privat sphäre anderer Menschen umzusetzen. Tchibo Mitar beiter handeln nach diesem Selbst-
ver ständnis – in Deutschland und den Länder ge sell schaften gleicher maßen.
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Big Data – Maßhalten für mehr Daten schutz

Sowohl Kunden als auch Bewerber und Mitar beiter haben eine wachsende Erwartung an die Relevanz von 
Infor ma tionen. Im Wettbewerb mit anderen Unter nehmen ist Tchibo deshalb dazu aufge fordert, immer besser 
auf die Bedürf nisse der Menschen einzu gehen. Dabei darf die Grenze zur Manipu lation selbst ver ständlich nicht 
überschritten werden. Vielmehr gilt es, maßvoll zu bleiben. Tchibo hat es sich deshalb zur Aufgabe gemacht, 
intel li gente Methoden zu entwi ckeln, um die Wünsche der Kunden aus der Vielzahl an Infor ma tionen unter 
Berück sich tigung der Vorgaben des Daten schutzes zu identi fi zieren. Die große Heraus for derung besteht darin, 
nicht den Einzelnen zum Gegen stand der Analyse zu machen, sondern Erkennt nisse aus der Anony mität für die 
Werbe aus steuerung und die Produkt ge staltung zu nutzen.

Trans parenz und Verständ lichkeit im Einklang

Im Zuge der Komple xität der techni schen Zusam men hänge steigen die Anfor de rungen an die Trans parenz in der 
Frage: Wie werden Daten erhoben und verwendet? Eine zu detail lierte Beschreibung der Daten ver ar bei tungs-
vor gänge ist dabei nicht zielführend, da der Kunde auch verstehen können muss, wie wir mit seinen Daten um- 
gehen. Wir haben uns zum Ziel gesetzt, unsere Daten schutz hin weise so zu gestalten, dass sich jeder Kunde 
einen schnellen Überblick darüber verschaffen kann, wofür Tchibo perso nen be zogene Daten verwendet. Denn 
selbst ver ständlich sollen die Kunden weiterhin unkom pli ziert ihre Rechte, beispiels weise Wider sprüche, geltend 
machen.

Denje nigen, die sich darüber hinaus für Details inter es sieren, stellen wir weiter ge hende Infor ma tionen gerne zur 
Verfügung.

► Wirtschaften mit Verantwortung  ► Risikomanagement

Vorausschauende Unternehmenssteuerung:  
Risiken frühzeitig erkennen und minimieren

Tchibo ist – wie jedes andere Unter nehmen – äußeren Einflüssen ausge setzt, die Risiken für das  
eigene Geschäft bedeuten können. Währungs schwan kungen oder Umwelter eig nisse wie Dürre oder 
Überflu tungen können Rohstoff preise in die Höhe treiben und damit wirtschaft liche Unter neh mens- 
 ziele negativ beein flussen. Um derartige Gefahren frühzeitig zu erkennen und entspre chend gegen- 
 zu steuern, nutzen wir ein ganzheit liches Risiko ma na gement.

Zur Überwa chung der Risiko si tuation identi fi zieren wir die wesent lichen Geschäfts ri siken und steuern diese 
durch entspre chende Systeme und Prozesse. Unsere Risiko po litik folgt dabei der Prämisse, mögliche Chancen 
zu nutzen, aber die damit verbun denen Risiken nur einzu gehen, wenn die zu erwar tende Wertstei gerung die 
Risiken überkom pen siert. Ziel des umfas senden Risiko ma na ge ment systems ist es, alle möglichen Gefahren 
frühzeitig zu erkennen und sie durch wirksame Maßnahmen zu begrenzen.

Bestands auf nahme: Welche Risiko-Arten gibt es?

Im Rahmen von Risiko in ven turen nehmen wir periodisch eine Bestands auf nahme aller wesent lichen Risiken vor. 
Um diese struk tu riert erfassen zu können, sortieren wir sie in ein Risikocluster mit drei Kategorien: kurzfristig-
operative Risiken, Einmal ri siken, strate gische Risiken. Innerhalb dieser Cluster erfolgt eine weitere Diffe ren-
zierung. Akut bedroh liche Risiken werden der Unter neh mens führung zudem umgehend zum Zeitpunkt ihres 
Auftretens gemeldet. So können wir poten zielle Gefahren zeitnah erfassen und unter Kontrolle bringen. Aktuelle 
Infor ma tionen zur Risiko ent wicklung fließen unter jährig in die Steue rungs- und Planungs systeme von Tchibo  



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Nachhaltigkeits management

31

ein und sind damit Gegen stand von Entschei dungs- und Kontroll pro zessen unseres Unter nehmens. Die interne 
Revision prüft die Wirksamkeit des Risiko ma na ge ments und Vorstand und Aufsichtsrat werden durch regel-
mäßige Risiko be richte stets über die Risikolage infor miert.

Was sind konkrete Risiken?

Wie jeder Einzel händler unter liegt Tchibo dem Risiko der Sättigung oder des Schrumpfens seiner Kernmärkte, 
was die Gefahr stagnie render oder rückläu figer Umsätze mit sich bringt. Diesem begegnen wir insbe sondere 
durch zwei Strategien: einer seits durch eine innovative Produkt po litik, die Trends und Stimmungen an den 
relevanten Absatz märkten und bei den Zielgruppen beobachtet und darauf reagiert, sowie anderer seits durch 
inter na tio nales Wachstum. Im Zuge der Verän de rungen der globalen Handel sland schaft stärken wir beispiels-
weise den E-Commerce-Bereich und fokus sieren uns stärker auf Cross-Channel-Aktivi täten.

Den Wert unserer Marke schützen

Mit dem Namen Tchibo assozi ieren unsere Kunden Sympathie, Qualität und Exper ten wissen. Ereig nisse, die 
den Marken namen schädigen können, bedeuten ein großes Risiko für uns. Durch eine ausge wogene Kommu ni-
ka ti ons po litik, sorgfältige Quali täts kon trollen und die Einhaltung von Sozial- und Umwelt stan dards treten wir dem 
entgegen. Zugleich lebt das Image der Marke Tchibo auch von unserer Fähigkeit, Markt trends zu erkennen und 
innovative Produkt welten anzubieten. Um nicht Gefahr zu laufen, diese Wettbe werbs fä higkeit einzu büßen, setzen 
wir auf ein erstklas siges Liefe ran ten port folio und die Förderung unserer Mitar beiter.

Ein Beispiel: Nachhal tig keits ri siken in der Beschaffung

Um Risiken im Bereich der Beschaffung für indirekte Güter und Dienst leis tungen (Corporate Purchasing) vorzu- 
 beugen, integriert Tchibo Umwelt- und Sozial an for de rungen in seine Einkaufspro zesse. Eine unter neh mensin terne 
Projekt gruppe analy siert den Status quo und identi fi ziert mögliche Schwach stellen oder Lücken – zum Beispiel 
intrans pa rente Aspekte im Bereich der Wertschöp fungs ketten oder Produk ti ons vor gänge in den Ursprungs ländern. 
Im nächsten Schritt erfolgt eine Priori sierung nach Produkt gruppen und nach Chancen und Risiken für Umwelt und 
soziale Verträg lichkeit. Anhand dieser Ergeb nisse entwi ckeln wir Tools und Maßnahmen, um die spezi ellen Gefahren 
zu minimieren. So entstehen beispiels weise indivi duelle Liefe ran ten fra ge bögen oder erwei terte Anfor de rungen, die 
in Ausschrei bungs- und Vertrags un ter lagen integriert werden. Zur Sicher stellung und Überprüfung der Einhaltung 
dieser Anfor de rungen werden wir 2013 ein entspre chendes Auditierungs system aufbauen.

Umfas sendes Risiko ma na gement lebt von Kommu ni kation

Wir sind davon überzeugt, dass ein ganzheit liches Risiko ma na gement nicht allein von Standards und Forma li-
sie rungen lebt, sondern vor allem von einer offenen Kommu ni kation und der umfas senden Infor mation aller 
Beschäf tigten. Die Devise der trans pa renten Kommu ni kation prakti zieren wir auch nach außen: 2011 haben  
wir zum Beispiel in einem offenen Brief an die Verbraucher frühzeitig über die notwendige Preis er höhung für 
hochwertige Rohkaffees infor miert und versprochen, die Kaffee preise wieder zu senken, sobald der Weltmarkt-
preis für die Arabica-Quali täten es zulassen würde. Dieses Versprechen konnten wir im Jahr 2012 einlösen.
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► Ländergesellschaften

Grenzenloses Engagement

Tchibo hat Nachhal tigkeit in die Unter neh mens stra tegie „Zukunft braucht Herkunft“ integriert und 
richtet seine Geschäftstä tigkeit nach ökono mi schen, ökolo gi schen und sozialen Gesichts punkten aus. 
Mit dem wachsenden Geschäft in den osteu ro päi schen Märkten sowie in Öster reich und der Schweiz 
wächst auch unsere ökolo gische und soziale Verant wortung in diesen Regionen. Indem wir das Nach- 
hal tig keits ma na gement in den inter na tio nalen Länder ge sell schaften sukzessive voran treiben, kommen 
wir auch einer wichtigen Erwartung unserer Stake holder nach. Im Jahr 2012 haben die Länder ge sell schaften 
in Osteuropa eigene nationale Nachhal tig keits pro gramme entwi ckelt und erfolg reich verschiedene Maßnah-
men durch ge führt. Auch in Öster reich und der Schweiz werden bereits vielfältige Aktivi täten im Bereich 
Nachhal tigkeit umgesetzt. Diese haben wir in einer Bestands auf nahme erfasst und zentrale Verant wort liche 
benannt.

Tchibo ist mit Länder ge sell schaften in der Schweiz und Öster reich sowie in Osteuropa vertreten: in Polen, 
Rumänien, Russland, Tsche chien und der Slowakei, der Türkei und Ungarn. Auf dem Weg zu einer 100% 
nachhal tigen Geschäftstä tigkeit haben wir im Jahr 2009 begonnen, die inter na tio nalen Länder ge sell schaften 
Schritt für Schritt in unser Nachhal tig keits ma na gement system einzu be ziehen. Zum einen verfolgen wir an den 
inter na tio nalen Stand orten Ziele, die für die gesamte Tchibo Gruppe gelten. Dazu zählt insbe sondere die lang-
fristige Umstellung unserer Sorti mente auf nachhaltige Quali täten, allen voran Kaffee, Baumwolle, Holz und 
Papier. Alle sorti ments be zo genen Aktivi täten, das Management der Wertschöp fungs ketten einschließlich der 
Sicher stellung von Arbeits- und Sozial stan dards sowie darüber hinaus ge hende globale Prozesse werden in  
der Unter neh mens zen trale für die gesamte Tchibo Gruppe festgelegt und gemeinsam umgesetzt.

Zum anderen haben die einzelnen Gesell schaften auch indivi duelle Ziele in eigen stän digen natio nalen Nach-
hal tig keits pro grammen definiert – hier liegt der Fokus insbe sondere auf Personal- und Stand ort themen sowie 
Kommu ni kation.

Enge Zusam men arbeit

Die Unter neh mens zen trale in Hamburg betreut und koordi niert die Nachhal tig keits ak ti vi täten in den Länder ge-
sell schaften und unter stützt Management und Mitar beiter bei der Imple men tierung der gruppen weiten Nachhal-
tig keits richt linien. Der Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant wortung arbeitet dabei eng mit den verant wort-
lichen Vorständen und Geschäfts führern der Länder ge sell schaften zusammen. Gemeinsam bilden sie das 
Steue rungsteam.
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Schritt weise Integration

Das Wissen um die positiven und negativen ökolo gi schen und sozialen Auswir kungen der Geschäftstä tigkeit 
bildet die Voraus setzung für verant wort liches Handeln. Seit 2010 bauen wir dieses Wissen in den Länder ge sell-
schaften konti nu ierlich aus und sensi bi li sieren sie für die Thematik. Als ersten Schritt zur Einbindung in unser 
Nachhal tig keits ma na gement haben wir in jedem Land zentrale Verant wort liche benannt. Nationale Nachhal tig-
keits teams treiben die Umsetzung stand ort be zo gener Aktivi täten voran. Dabei begleiten wir die Verant wort lichen 
sowie Entschei dungs träger mit Schulungen und Infor ma tionen. In Workshops wurden Wissen über „Unter neh-
mens ver ant wortung bei Tchibo“ vermittelt und in Eigen analyse länder spe zi fische Handlungs felder identi fi ziert 
sowie konkrete Maßnahmen für verschiedene Bereiche entwi ckelt.

Seit 2012 sind alle Länder ge sell schaften in Osteuropa in unser Nachhal tig keits ma na gement integriert und 
arbeiten an der Umsetzung natio naler Nachhal tig keits pro gramme, die die indivi du ellen Gegeben heiten und 
Anfor de rungen der Länder berück sich tigen. Öster reich und die Schweiz beginnen 2013 mit der Umsetzung ihrer 
Programme. Die Nachhal tig keits pro gramme werden jährlich aktua li siert und von den Landes ge schäfts führern 
sowie dem zustän digen Fachvor stand verab schiedet. In ihnen sind jeweils Nachhal tig keits ziele für strate gische 
Kernbe reiche definiert: Umwelt, Mitar beiter, Kunden, Gesell schaft und Kommu ni kation. Alle Aktivi täten, die sich 
auf die Wertschöp fungs ketten und das Sortiment beziehen, werden dagegen von der Unter neh mens zen trale in 
Hamburg gesteuert.

Gemein sames Netzwerk

Sowohl die Anzahl der umgesetzten Maßnahmen als auch ihre Imple men tie rungs tiefe unter scheiden sich von 
Land zu Land. Denn das Bewusstsein für nachhal tiges Handeln muss in manchen Regionen erst noch wachsen –  
sowohl im Unter nehmen als auch auf Kunden seite.

Zur Unter stützung der einzelnen Gesell schaften hat Tchibo deshalb ein länder über grei fendes Netzwerk für die 
Nachhal tig keits ver ant wort lichen initiiert. Im August 2012 fand das erste Treffen statt. Seitdem wird es halbjährlich 
durch ge führt. Das Netzwerk ermög licht den Betei ligten einen syste ma ti schen Erfah rungs aus tausch und dient 
der Wissens ver mittlung und dem Strate gie ab gleich. Außerdem haben wir ein Jobprofil für die Position des Nach- 
hal tig keits ma nagers definiert und seine Arbeits weise beschrieben. Damit konnten wir den Aufga ben be reich  
noch weiter schärfen. Die Aktivi täten der Länder überprüft die Unter neh mens zen trale in Form eines konti nu ier lichen 
Monito rings.

Branchen über grei fender Erfah rungs aus tausch

Nicht nur innerhalb der Tchibo Gruppe tauschen sich die Nachhal tig keits ver ant wort lichen aus. Auch der branchen- 
 über grei fende Erfah rungs aus tausch und die Teilnahme an Stake holder-Dialogen gewinnen zunehmend an Be- 
deutung, um das Thema weiter in die Öffent lichkeit zu tragen. Perspek ti visch wollen wir in jedem Land, in dem 
wir vertreten sind, mit möglichst je einer natio nalen, auf den Bereich Nachhal tigkeit fokus sierten Nicht re gie rungs- 
 or ga ni sation zusam men ar beiten. In den Ländern Öster reich, Polen, Schweiz, Tsche chien, Türkei und Ungarn 
konnten wir diesen Anspruch bereits erfüllen.

Trans pa rente Kommu ni kation

Um sowohl intern als auch extern das Bewusstsein für eine nachhaltige Geschäfts ent wicklung und einen 
verant wor tungs vollen Konsum weiter zu steigern, machen die Länder ge sell schaften ihr Handeln trans parent:  
auf der natio nalen Unter neh mens website, über Social-Media-Platt formen und am Verkaufsort (POS). Unseren 
Nachhal tig keits be richt veröf fent lichen wir zusätzlich in engli scher Sprache.
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Tchibo in Österreich  
Gründungsdatum: 1969
Standorte: Wien
Geschäftsmodell: Filialen,  
Depots, Onlineshop,  
Coffee Service
Anzahl der Mitarbeiter: 1.220
Anzahl der Filialen: 143 

Tchibo in Polen 
Gründungsdatum: 1992
Standorte: Warschau, Marki
Geschäftsmodell: Filialen, Depots, 
Onlineshop, Coffee Service
Anzahl der Mitarbeiter: 687
Anzahl der Filialen: 47

Tchibo in Rumänien
Gründungsdatum: 2001
Standorte: Bukarest
Geschäftsmodell: Depots,  
Coffee Service
Anzahl der Mitarbeiter: 38
Anzahl der Filialen: 0

Tchibo in Russland 
Gründungsdatum: 1993
Standorte: Moskau, St. Petersburg
Geschäftsmodell: Depots
Anzahl der Mitarbeiter: 304
Anzahl der Filialen: 0

Tchibo in der Schweiz 
Gründungsdatum: 2001
Standorte: Wallisellen
Geschäftsmodell: Filialen, Depots, 
Onlineshop
Anzahl der Mitarbeiter: 326
Anzahl der Filialen: 43

Tchibo in Tschechien  
und der Slowakei 
Gründungsdatum: 1991
Standorte: Prag, Bratislava
Geschäftsmodell: Filialen, Depots, 
Onlineshop, Coffee Service
Anzahl der Mitarbeiter: 363 (CZ); 
77 (SK)
Anzahl der Filialen: 39Tchibo in der Türkei

Gründungsdatum: 2006
Standorte: Istanbul
Geschäftsmodell: Filialen,  
Onlineshop
Anzahl der Mitarbeiter: 539
Anzahl der Filialen: 51

Tchibo in Ungarn 
Gründungsdatum: 1991
Standorte: Budapest
Geschäftsmodell: Filialen, Depots, 
Onlineshop
Anzahl der Mitarbeiter: 129
Anzahl der Filialen: 7

*In das Nachhaltigkeitsmanagement eingebundene Vertriebsmärkte
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► Ländergesellschaften  ► Osteuropa

Wachsende Märkte, wachsende Verantwortung: 
Tchibo in Osteuropa

In vielen osteu ro päi schen Ländern ist das Thema Nachhal tigkeit gesell schaftlich noch nicht so verankert 
wie in Westeuropa. Diese Heraus for derung bestärkt unsere Länder ge sell schaften in ihrer Überzeugung, 
das Nachhal tig keitsen ga gement konti nu ierlich auszu bauen. Unser Ziel ist es, in Osteuropa eine Vorrei ter-
po sition im Bereich Nachhal tigkeit zu erlangen und uns damit im Wettbewerb zusätzlich zu diffe ren zieren.

 „Winning in Eastern Europe“ – so lautet das Mission-Statement unserer Länder ge sell schaften in Osteuropa. Für 
Tchibo ist die Region in den kommenden Jahren ein wichtiger Wachs tums treiber. Dabei ist uns bewusst: Mit der 
stetigen Ausweitung des Geschäfts auf dem osteu ro päi schen Markt geht auch eine wachsende ökolo gische und 
soziale Verant wortung einher.

Mission Statement Eastern Europe:
„The Eastern Europe region will become the profi table, ecolo gi
cally and socially respon sible growth driver for the Tchibo GmbH 
by incre asing the brand’s profi ta bility and strengt hening the coffee 
market share in all relevant markets, by further expanding the  
system business in existing as well as new markets, and by further 
developing the sales channels – especially e-commerce as the  
growing segment in the region.”

Rückblick 2012

Im Jahr 2012 haben die Länder ge sell schaften ihre natio nalen Nachhal tig keits pro gramme umgesetzt und neue 
Programme für 2013 entwi ckelt. Darin berück sich tigen sie die unter schied lichen Anfor de rungen und Kunde n - 
er war tungen in den Ländern. Sowohl für die damit verbundene Nachhal tig keits kom mu ni kation als auch für das 
Marketing haben wir 2012 Richt linien erarbeitet. Die externe Kommu ni kation der Nachhal tig keits ak ti vi täten ist in 
Osteuropa erfolg reich gestartet: am Verkaufsort (POS) ebenso wie in der Medien arbeit. Durch die erfolg reiche 
Einführung des Tchibo Privat Kaffee Sorti ments in Osteuropa wurde zudem das Angebot an zerti fi ziert nachhal-
tigen Kaffees deutlich vergrößert.

Aktueller Stand der Umsetzung

Führend in der Maßnah men um setzung sind unsere Länder ge sell schaften in Polen, der Slowakei, Tsche chien 
und Ungarn. Ein Schwer punkt ihrer Aktivi täten im Jahr 2012 lag auf der Sensi bi li sierung aller Mitar beiter für das 
Thema Nachhal tigkeit. Sowohl in Schulungen als auch durch interne Medien zur Mitar bei ter kom mu ni kation und 
gemeinsame Aktionen haben sich die Kollegen mit dem Thema ausein an der ge setzt. An den Verwal tungs stand-
orten haben die Länder ge sell schaften außerdem ihren Wasser-, Energie- und Büroma te ria li en ver brauch analy siert 
und daraus Einspar maß nahmen abgeleitet: So wurden die Mülltrennung verbessert, Beleuch tungs systeme er- 
neuert und der Fuhrpark auf Fahrzeuge umgestellt, die weniger CO2 ausstoßen. Neben Aktivi täten am Standort 
engagieren sich viele Länder ge sell schaften zudem im Rahmen von ehren amt lichen Aktivi täten im regio nalen 
Umfeld. Auch in Russland und Rumänien machen die Länder ge sell schaften erste Schritte bei der Umsetzung 
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natio naler Nachhal tig keits ak ti vi täten. Zurzeit steht jedoch der Geschäfts aufbau in einem wirtschaftlich schwie-
rigen Umfeld im Vorder grund, daher braucht die Weiter ent wicklung dieser Aktivi täten noch mehr Zeit. Das gilt 
ebenso für die Länder ge sell schaft in der Türkei, die sich zudem damit konfron tiert sieht, dass ein Bewusstsein 
für das Thema Nachhal tigkeit in der Gesell schaft erst langsam wächst.

Ausblick 2013

Im Jahr 2013 werden die Länder ge sell schaften in Osteuropa ihre Aktivi täten weiter voran treiben und ihre kon- 
ti nu ierlich weiter ent wi ckelten Nachhal tig keits pro gramme umsetzen. Einge bunden in sämtliche Programme für 
2013 ist der Ausbau der externen Kommu ni kation – auch am Verkaufsort (POS).

Für die Erfassung wichtiger Kennzahlen in den Länder ge sell schaften entwi ckeln wir – auf Basis der GRI-Richt-
linien – ein Konzept, das noch 2013 umgesetzt werden soll. Zudem starten wir mit der Zerti fi zierung der Länder-
ge sell schaften gemäß den Richt linien des Forest Stewardship Council® (FSC®), sodass künftig sämtliche 
Werbe mittel auch in Osteuropa ausschließlich auf nachhal tigen Papier qua li täten unter Verwendung des Tchibo 
FSC-Logos gedruckt werden.

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel: Zur Entwicklung und Umsetzung der natio nalen Manage ment systeme werden wir bis 2015 in den 
Vertriebs ländern Polen, Ungarn, Tsche chien, Slowakei, Türkei, Russland, Rumänien sowie Öster reich und 
Schweiz Nachhal tig keits teams aufbauen und schulen. Diese werden – in Zusam men arbeit mit dem Bereich 
Unter neh mens ver ant wortung der Unter neh mens zen trale in Hamburg – länder spe zi fische Nachhal tig keits -
pro gramme mit Zielen und Maßnahmen für eine konti nu ier liche Verbes serung der unter neh mens be zo genen 
Nachhal tig keits leis tungen entwi ckeln und umsetzen. Sie gelten entweder unmit telbar in der gesamten Tchibo 
Gruppe oder werden an den Zielen und Maßnahmen der Tchibo Gruppe für jeden Vertriebs markt indivi duell 
ausge richtet. Insbe sondere mit Blick auf stand ort be zogene Frage stel lungen entwi ckeln die Vertriebs ge sell-
schaften ihre Ziele und Maßnahmen in Eigen regie.

Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Verab schiedung der Nachhal tig keits pro gramme in der 
Türkei, in Russland und in Rumänien. Fortführung und 
Start der Umsetzung der natio nalen Nachhal tig keits pro-
gramme in allen ost- und südosteuropäischen Ländern.

vollständig 
erfüllt

Die Programme wurden finali-
siert und im Juni 2012 durch die 
Geschäfts führer und die Fachvor-
ständin in Hamburg genehmigt.

Durch führung eines länder über grei fenden Treffens der 
Nachhal tig keits ver ant wort lichen zwecks Erfah rungs-
aus tausch sowie Feinjus tierung und Weiter ent wicklung 
der Nachhal tig keits pro gramme mit Blick auf 2013.

vollständig 
erfüllt

Das Meeting der Nachhal tig keits ver-
antwort lichen hat im August 2012 
statt ge funden. Seitdem wird es alle 
sechs Monate durch ge führt.

Schulung und konti nu ier liche Integration der Mitar beiter 
vor Ort über die zentralen Ansprech partner hinaus 
durch Infor mation und Dialog maß nahmen. 

vollständig 
erfüllt

Trainings und interne Kommu ni-
kation wurden durch die lokalen 
Nachhal tig keits ver antwort lichen 
voran ge trieben.

Entwicklung eines Konzeptes für die externe  
Nachhal tig keits kom mu ni kation. 

vollständig 
erfüllt

Das Konzept wurde entwi ckelt 
und im Februar 2013 in Osteuropa 
einge führt.
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Teilziele 2013

Analyse und Reduktion des Ressour cen ver brauchs in den Zentralen der Länder ge sell schaften  
(Papier, Wasser, Energie etc.)

Umstellung der Werbe mit tel pa piere auf FSC®-Qualität in Tsche chien und der Slowakei, Polen und Ungarn.

FSC-Zerti fi zierung der Länder ge sell schaften in Tsche chien und der Slowakei sowie in der Türkei.

Verstärkte externe Kommu ni kation zum Thema Nachhal tigkeit, beispiels weise durch länder spe zi fische 
Adaptionen des Tchibo Nachhal tig keits flyers, eine Aktua li sierung der Nachhal tig keits in for ma tionen auf den 
natio nalen Unter nehmens-Webseiten (sofern verfügbar) und mehr Sicht barkeit des Themas am POS.

Polen: Maßnahmen für den Umwelt schutz

Eine tragende Säule im Nachhal tig keits ma na gement von Tchibo in Polen war im Jahr 2012 das Umwelt-Programm 
3E: Educate, Engage & Eco-Improve. Mit dem Ziel, die negativen Auswir kungen der regio nalen Geschäftstä tigkeit 
auf die Umwelt zu reduzieren, setzt Tchibo in Polen sowohl im Büro als auch in den Shops an: analy sieren, minimieren 
und die Ökobilanz im Einklang mit der Wirtschaft lichkeit verbessern – so der Ansatz von 3E.

„Das grüne Büro“

Für die Aktivi täten zur Reduzierung der Umwelt aus wir kungen im Büroalltag wurde Tchibo in Polen im Jahr 2012 
zum zweiten Mal von der Stiftung „Partner schaft für die Umwelt“ mit dem Zerti fikat „Grünes Büro“ ausgezeichnet. 
Insgesamt konnte die Länder ge sell schaft 2012 rund 35 Tonnen CO2 einsparen. Im Vergleich zum Jahr 2010, 
dem Start zeit punkt des Umwelt pro gramms 3E, wurde der Papier ver brauch um 29% minimiert, der Verbrauch 
von Plastik fla schen ist um 76% zurück ge gangen. Ein wichtiger Baustein hierfür war die konti nu ier liche Sensi-
bi li sierung und aktive Einbindung der Kollegen vor Ort – wie beispiels weise durch die „grüne Woche“ in der 
Warschauer Zentrale, zu der ein druck freier Tag ebenso zählte wie ein interner Wettbewerb, bei dem Mitar beiter 
Ideen für umwelt freund liche Lösungen im Arbeit salltag einreichen konnten.

„Die grüne Filiale“

Gemeinsam mit der Stiftung „Partner schaft für die Umwelt“ hat Tchibo in 
Polen das Zerti fikat „Grüne Filiale“ einge führt. Es ist das erste Umwelt-
Zerti fikat im polni schen Einzel handel überhaupt. Die darin zugrunde 
gelegten Kriterien orien tieren sich an den inter na tio nalen Nachhal tig-
keits stan dards ISO 26000 und GRI. Als erste Geschäfte in Polen haben 
die 51 Tchibo Shops in Polen ein detail liertes Umwelt-Audit durch laufen 
und wurden mit dem Zerti fikat ausge zeichnet.

Auch 2012 hat sich Tchibo in Polen wieder freiwillig einer externen Prü-
fung seiner Nachhal tig keits ak ti vi täten unter zogen. Im „VI. Ranking der 
verant wor tungs vollen Unter nehmen“ schneidet die Länder ge sell schaft 
sehr gut ab: Im Bereich Handel steht Tchibo in Polen auf Platz zwei, bei 
den Konsum gütern auf Platz acht und in der Gesamt be wertung auf Platz 
25 – eine deutliche Steigerung gegenüber dem Vorjahr, in dem Tchibo in 

Polen Platz 37 einge nommen hatte. Das Ranking basiert auf einer Befragung, die von Price wa ter hou se Coopers 
(PwC) in einem Audit überprüft wird und an der im Jahr 2012 58 Unter nehmen teilge nommen haben.

Zertifikat „Grüne Filiale“
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“As a company we are aware of our social 
and environ mental respon si bility. This respon-
si bility is a part of the Tchibo Warszawa 
business strategy. We have consciously and 
voluntary decided to choose this way. 3E Pro-
gram is one of our main initia tives. It bases 
on unique coope ration with non-gover n mental 
organi zation – Environ mental Partnership 
Foundation, reflects our care for environment 
and society, and conse quently builds compa-
ny compe titive advantage together with em-
ployee motivation.”

– Artur Starek, General Manager Tchibo Warszawa –

Tsche chien: Famili en freund liches Unter nehmen

Tchibo will für seine Mitar beiter die Verein barkeit von Beruf und Familie 
(sog. Work-Life-Balance) sicher stellen. Deshalb hat sich die Länder ge sell-
schaft im Jahr 2012 an dem Auditierungs projekt „Familie & Arbeit“ beteiligt, 
das vom tsche chi schen Arbeits- und Sozial mi nis terium initiiert wurde. 
(Gefördert wird dieses Projekt vom „Human Resources and Employment 
Opera tional Programme“ der EU.) Im Rahmen des Projekts wurde Tchibo 
in Tsche chien in allen dafür relevanten Bereichen einer Analyse unter-
zogen: Unter neh mens kultur, Arbeits zeiten, Eltern schaft, Mutter schutz und 
Elternzeit, Rückkehr zum Arbeits platz, Arbeits ma na gement, Infor ma tions- 
und Kommu ni ka ti onss tra tegie, persön liche Entwick lungs mög lich keiten, 
finan zielle und nicht-finan zielle Anreiz systeme, Famili en ser vices und 
Kultur ma na gement. Die Länder ge sell schaft hat bestens abgeschnitten und 
erhielt im Januar 2013 vom Arbeits- und Sozial mi nis terium das Basis zer-
ti fikat „Familie & Arbeit“. Das Zerti fikat bestätigt nicht nur die erfolg reiche 
Teilnahme an dem Auditie rungs pro gramm, sondern auch die aktive Förderung 
famili en freund licher Perso nal po litik und sozialer Verant wortung bei Tchibo 
in Tsche chien. Aus dem „Basis-Zerti fikat“ wird nach 18 Monaten ein „voll- 
stän diges Zerti fikat“ – voraus ge setzt, alle formalen und inhalt lichen Kriterien 
werden erfüllt.

Das Projekt ist die logische Konse quenz aus der Nachhal tig keitss tra tegie und dem darauf basie renden lokalen 
Programm von Tchibo in Tsche chien. Mitar beiter aus verschie denen Hierar chie ebenen sind zusam men gekommen 
und disku tierten ihre Wünsche und Meinungen zum Thema Verein barkeit von Beruf und Familie. Das Projekt 
trägt somit dazu bei, eine vertrau ens volle und freund liche Arbeit sat mo sphäre zu schaffen und bindet die Mitar beiter  
in soziale Aktivi täten mit ein.

Von links nach rechts: Lenka Šebelková, 
Human Resource Manager TCZ/TSK, 
Ludmila Müllerová, Ministerin für Arbeit 
und Soziales, Lenka Mašková, Corporate 
Responsibility Manager TCZ/TSK.
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“As a Regional Manager, a person who is in 
daily contact with shops employees, I very 
much appre ciate that people from shops were 
included in work-life balance project. Shop 
employees as distant workers are sometimes 
neglected, but they are the most important for 
our business. I really liked that people from 
the office, management and shop employees 
had the chance to meet together and discuss 
their issues. During the planning phase many 
interesting ideas have arisen, which are now 
due to imple men tation.”

– Klára Průchová, Regional Manager Tchibo Praha –

Ungarn: Ehren amt liches Engagement

„20 Jahre Tchibo – 20 Ideen für ehren amt-
liches Engagement“ – unter diesem Titel steht 
das 2011 von Tchibo in Ungarn ins Leben 
gerufene Programm, in dem Mitar beiter der 
Länder ge sell schaft das lokale Gemein wesen 
unter stützen. Jeder Mitar beiter, der sich an 
dem Programm betei ligen möchte, kann acht 
Arbeits stunden im Jahr für ehren amt liches 
Engagement nutzen. Falls gewünscht, stellt 
Tchibo in Ungarn dafür auch Arbeits mittel zur 
Verfügung, wie Computer oder ein Auto. Über 
die geplanten Projekte wird zu Jahres beginn 
in einem Booklet infor miert, das die Nachhal-

tig keits ver ant wort liche in einer Veran staltung persönlich vorstellt. Im Jahr 2012 konnten sieben Programme 
durch ge führt werden, an denen sich 34 Mitar beiter mit insgesamt 130 Arbeits stunden beteiligt haben. So wurde 
zum Beispiel ein Spiel platz einge richtet, ein Kinder garten unter stützt und ein Wohltä tig keits kochen in einem 
Heim für Mütter veran staltet. Der ehren amt liche Einsatz der Mitar beiter zahlt sich nicht nur für die Projekte aus – 
auch die Länder ge sell schaft selbst profi tiert: Die Kollegen arbeiten in Teams zusammen und lernen sich besser 
kennen. Sie sind aktiv, kreativ und können ihre neu gewon nenen Erfah rungen im Geschäftsalltag einbringen.

Wohltätigkeitskochen in einem Heim für Mütter.
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► Ländergesellschaften  ► Österreich / Schweiz

Der Grundstein ist gelegt: Nachhaltigkeits- 
management in Österreich und der Schweiz

In Öster reich und der Schweiz hat Tchibo eine Bestands auf nahme zum Thema Nachhal tigkeit durch- 
 ge führt und zentrale Verant wort liche benannt. Im Jahr 2012 haben die Länder ge sell schaften ihre ersten 
natio nalen Nachhal tig keits pro gramme entwi ckelt, mit deren Umsetzung sie 2013 starten.

Öster reich und die Schweiz sind wichtige Vertriebs märkte für Tchibo. Vergleichbar mit der Entwicklung in Deutsch-
land haben die Konsu menten auf diesen Märkten bereits ein ausge prägtes Bewusstsein für das Thema Nachhal-
tigkeit ebenso wie für ressour cen schonend und recycling ge recht gestaltete Produkte. Wie unsere Bestands-
auf nahme zeigt, spiegelt sich die Unter neh mens ver ant wortung sowohl bei Tchibo/Eduscho Öster reich als auch 
in der Schweiz bereits in verschie denen Projekten wider. Mitar beiter und Kunden werden regel mäßig über die 
Aktivi täten im Bereich Nachhal tigkeit infor miert.

Im Umwelt- und Klima schutz sind beide Länder ge sell schaften aktiv: In Öster reich nutzen beispiels weise die 
Zentrale und sämtliche Filialen ausschließlich Ökostrom. Zudem wird die Beleuchtung in Allzweck räumen und 
in den Toiletten senso risch gesteuert. Zur Reduzierung von reise be dingten CO2-Emissionen wurden außerdem 
zwei Video kon fe renz systeme angeschafft. In der Schweiz ist Abfall trennung und Recycling in der Zentrale und 
in den Filialen fest etabliert und der Außen dienst fährt treib stoffarme Fahrzeuge. Um Plastikmüll zu vermeiden, 
steht den Mitar beitern im Büro ein Wasser spender zur Verfügung.

Für 2013 haben beide Länder ge sell schaften eigene Nachhal tig keits pro gramme erarbeitet, mit denen sie ihr En-
gagement weiter ausbauen. Die Programme decken – ebenso wie in Osteuropa – sämtliche relevanten Bereiche 
ab: Umwelt, Mitar beiter, Kunden, Gesell schaft und Kommu ni kation. In ihnen ist die aktuelle Situation abgebildet, 
Ziele, Maßnahmen und ein Zeitplan sind definiert sowie verant wort liche Ansprech partner festgelegt.

Ziele 2012/2013

Strategisches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel: Zur Entwicklung und Umsetzung der natio nalen Manage ment systeme werden wir bis 2015 in den 
Vertriebs ländern Polen, Ungarn, Tsche chien, Slowakei, Türkei, Russland, Rumänien sowie Öster reich und 
Schweiz Nachhal tig keits teams aufbauen und schulen. Diese werden – in Zusam men arbeit mit dem Bereich 
Unter neh mens ver ant wortung der Unter neh mens zen trale in Hamburg – länder spe zi fische Nachhal tig keits-
pro gramme mit Zielen und Maßnahmen für eine konti nu ier liche Verbes serung der unter neh mens be zo genen 
Nachhal tig keits leis tungen entwi ckeln und umsetzen. Sie gelten entweder unmit telbar in der gesamten Tchibo 
Gruppe oder werden an den Zielen und Maßnahmen der Tchibo Gruppe für jeden Vertriebs markt indivi duell 
ausge richtet. Insbe sondere mit Blick auf stand ort be zogene Frage stel lungen entwi ckeln die Vertriebs ge sell-
schaften ihre Ziele und Maßnahmen in Eigen regie.

Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Strate gische Einbindung von Tchibo Öster reich und 
Tchibo Schweiz in das Nachhal tig keits ma na gement. 

vollständig 
erfüllt

Nachhal tig keits ver ant wort liche 
wurden berufen und in das Mana-
ger-Netzwerk einge bunden. Eine 
Bestands auf nahme der Aktivi täten 
wurde durch ge führt und Nachhal-
tig keits pro gramme für 2013 wurden 
entwi ckelt.
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Teilziele 2013

Umstellung auf Strom aus erneu er baren Energie quellen in der Zentrale und in den Tchibo Filialen (Schweiz).

Umstellung der Werbe mittel und der Büropa piere auf FSC®-Qualität und/oder Recycling-Papier.

Betei ligung an Promo tio n ak tionen für Privat Kaffee, um unsere Kinder be treu ungs pro jekte in Guatemala zu 
unter stützen.

Verstärkte externe Kommu ni kation zum Thema Nachhal tigkeit, beispiels weise durch länder spe zi fische 
Adaptionen des Tchibo Nachhal tig keits flyers, eine Aktua li sierung der Nachhal tig keits in for ma tionen auf den 
natio nalen Unter nehmens-Webseiten (sofern verfügbar) und mehr Sicht barkeit des Themas am POS. 

Ganzheit liche Umstellung auf FSC®-Qualität

Ein Tchibo weites Ziel konnte in den Ländern bereits umgesetzt werden: Ende 2012 
wurden Tchibo/Eduscho Öster reich und Tchibo Schweiz erfolg reich zerti fi ziert. Seit-
dem sind sie berechtigt, das Tchibo eigene Siegel der inter na tio nalen Organi sation 
„Forest Stewardship Council®“ (FSC®) auf Holz- und Papier pro dukten zu verwenden. 
Es zeigt an, dass ihre Rohstoffe aus verant wort licher Waldwirt schaft stammen und 
Tchibo in der Wertschöp fungs kette auf umwelt scho nende Verfahren zurück greift.

Die praktische Umsetzung der Zerti fi zierung erfolgt im gesamten Unter nehmen: von 
der Einkaufs ab teilung über das Marketing bis hin zur Unter neh mens kom mu ni kation. 
Die ersten Schritte sind bereits getan. Alle Kunden ma gazine sowie internes Kopier- 
und Brief papier, das Mitar bei ter ma gazin smile sowie die aktuelle Nachhal tig keits bro-
schüre werden auf FSC®-Qualität umgestellt.

„Digitale Medien sind eine perfekte Ergän-
zung zu Print. Papier ist und bleibt jedoch 
ein unver zicht barer Infor ma ti ons träger. Mit 
diesen Aktivi täten leisten wir einen wichtigen 
Beitrag innerhalb unserer Nachhal tig keits be-
stre bungen zu ökono misch, ökolo gisch und 
sozial verträg licher Waldbe wirt schaftung. Das 
FSC®-Siegel ist das sichtbare Zeichen dafür.“

– Manuela Schneider, Leitung Corporate Commu ni ca tions  
& Corporate Respon si bility bei Eduscho Austria –
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Für Genuss, Umwelt und soziale Verträglichkeit: 
Kaffee aus nachhaltigem Anbau

Um unseren Kunden auch zukünftig beste Tchibo Kaffee qua lität anbieten zu können, legen wir nicht nur 
Wert auf Aroma und Geschmack. Wir setzen uns zugleich für Umwelt schutz und bessere Lebens be din-
gungen der Kaffee farmer und ihrer Familien im sogenannten Kaffee gürtel rund um den Äquator ein. Auf 
dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit verfolgen wir das Ziel, mittel fristig ausschließ-
lich Kaffees anzubieten, deren Anbau ökolo gische, soziale und ökono mische Anfor de rungen gleicher-
maßen erfüllt und damit den Kaffee farmern eine dauer hafte Existenz grundlage bietet. Um dieses Ziel zu 
erreichen, setzen wir uns mit einem umfas senden Konzept für die Weiter ent wicklung unserer Liefer-
ketten und der gesamten Kaffee branche ein. 

Kaffee ist nach Erdöl die wichtigste Handelsware der Welt. Allein in Deutschland werden täglich 200.000.000 
Tassen Kaffee konsu miert, fast ein Zwölftel des weltweiten Tages konsums. Von einer weiterhin weltweit steigenden 
Nachfrage ist auszu gehen. Dabei wird vielen Verbrau chern die Art und Weise des Kaffee anbaus immer wichtiger. 
Ein Indiz dafür: Zwischen 2005 und 2011 ist die deutsche Import menge von Bio-Kaffee um 167% gestiegen.

Bedin gungen optimieren, Zukunft sichern

Nur ökono misch, ökolo gisch und sozial verträg liche Anbau me thoden sichern auf Dauer die Zukunfts fä higkeit 
des Kaffee anbaus. Verant wortung im Kaffee anbau zu übernehmen, bedeutet somit Existenz si cherung im 
doppelten Sinn: für unser Geschäft, um weiterhin hochwertige Rohkaffees beziehen zu können. Und für die 
Kaffee farmer, damit sie für sich und ihre Familien dauerhaft einen angemes senen Lebens un terhalt erwirt schaften 
können.

Vor diesem Hinter grund entwi ckeln wir unsere Liefer ketten gezielt durch das Quali fi zie rungs pro gramm „Tchibo 
Joint Forces!®“, das wir durch langfristige Abnah me ver ein ba rungen ergänzen. Daneben koope rieren wir mit 
sämtlichen inter na tional anerkannten Standard or ga ni sa tionen zur Validierung und Zerti fi zierung eines umwelt- 
und sozial ver träg lichen Kaffee anbaus.

Da ein Großteil des Rohkaffees auf kleinen Flächen von einigen wenigen Hektar produ ziert wird, arbeiten wir im 
Rahmen unseres überge ord neten Kernge schäftsen ga ge ments insbe sondere daran, die Klein farmer und ihre 
Familien in eine nachhaltige Entwicklung einzu be ziehen. Wissens ver mittlung und die Organi sation der Farmer 
unter ein ander sind dabei wichtige Faktoren. Daher bilden wir branchen weite Allianzen, um gemeinsam mit allen 
relevanten Stake holdern Lösungen für die ökono mi schen, ökolo gi schen und sozialen Heraus for de rungen im 

Wertschöpfungskette Kaffee
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Kaffee sektor zu entwi ckeln. Zusätzlich bieten wir im Rahmen unseres gesell schaft lichen Engage ments nach 
dem Prinzip „Hilfe zur Selbst hilfe“ bildungs- und berufs ori en tierte Angebote für die Familien der Kaffee farmer. 
Dadurch wollen wir wirkungs volle Lösungen für gesell schaft liche Heraus for de rungen im Ursprung anstoßen.

► Strategischer Ansatz

Verantwortungsvoll in die Zukunft:  
Kleinfarmer erreichen, mit Akteuren kooperieren 

Tchibo verfolgt das Ziel, mittel fristig alle angebo tenen Kaffees in sein Nachhal tig keits konzept einzu be-
ziehen. Zu diesem Ziel gibt es für uns keine Alter native. Denn wir können unsere Tchibo Kaffee qua li-
täten zukünftig nur garan tieren, wenn wir die Lebens grundlage der Kaffee farmer sichern helfen. Indem 
wir sie an eine nachhaltige Wirtschafts weise heran führen, können sie umwelt schonend und sozial 
verträglich die Erträge steigern. Nur auf dieser Basis wird die Bewirt schaftung der Kaffeefarm auch 
ökono misch zum Erfolg und bietet die notwendige Existenz si cherheit. 

Ein Großteil (Schät zungen gehen von ca. 80% aus) der rund 25 Millionen Kaffee farmer weltweit sind Klein-
farmer, die in der Regel nur bis zu ein oder zwei Hektar Land bewirt schaften. Ihre Ressourcen sind ebenso 
begrenzt wie ihr Zugang zu Techno logie, Know-how oder Krediten. Dies birgt die Risiken, dass die Bauern 
umwelt schäd liche und ineffi ziente Methoden anwenden, auf den Klima wandel nicht zu reagieren wissen, es  
zur Erosion der Böden und damit zur Reduktion der Anbau flächen kommt. Geringere Erträge und Quali täts- 
 ein bußen sind die Folgen. Die Farmer müssen daher befähigt werden, den Ertrag auf nachhaltige Weise zu 
steigern, sodass das Land fruchtbar bleibt bzw. wieder fruchtbar wird. Sie benötigen eine Grundlage, um in 
nachhal tigere Produk ti ons formen zu inves tieren, die die Umwelt schonen und soziale Kriterien berück sich tigen. 
Denn: Ohne eine Verän derung ihrer Wirtschafts weise hin zu nachhal ti geren Anbau me thoden verlieren sie 
langfristig ihre Lebens grundlage im Kaffee und sehen sich gezwungen, ihren Betrieb auf andere Ertrags quellen 
umzustellen.

Unser Ziel: Dauer hafte Existenz si cherung für die Kaffee farmer

Nachhal tiger Kaffee anbau heißt im Rahmen unseres Nachhal tig keits kon zepts, dass heutige und zukünftige 
Genera tionen im Ursprung durch den Kaffee anbau dauerhaft ihre Existenz sichern können. Das bedeutet im 
Einzelnen:

• Der Kaffee anbau bietet den Farmer fa milien eine attraktive Einnah me quelle zur Sicher stellung langfristig 
angemes sener Lebens be din gungen (ökono mische Nachhal tigkeit).

• Das „Ökosystem Kaffeefarm“ bietet auf lange Sicht die erfor der lichen Grund lagen (Wasser, Boden frucht barkeit 
etc.), um quanti tativ und quali tativ markt ge rechte Kaffee qua li täten zu erzeugen (ökolo gische Nachhal tigkeit).

• Starke soziale Struk turen der Kaffee far mer ge mein schaften schaffen attraktive lokale und regionale Rahmen be din-
gungen für den Kaffee anbau. Natio nales sowie inter na tio nales Recht werden einge halten (soziale Nachhal tigkeit).

Wir wollen mittel fristig ausschließlich Kaffees anbieten, deren Anbau diesen Kriterien entspricht. Zur Errei chung 
dieses anspruchs vollen Ziels arbeiten wir auf zwei Ebenen an der Bildung entspre chender Struk turen und 
Programme: zum einen direkt vor Ort in unseren Liefer ketten, zum anderen branchenweit und landes über greifend 
in zielge rich teten Initia tiven und Organi sa tionen.



44

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Wertschöpfungskette Kaffee

Unser Weg: Das Tchibo „Nachhal tig keits konzept Kaffee“ in der Umsetzung

Bei der Umsetzung unseres Nachhal tig keits kon zeptes Kaffee setzen wir zwei Schwer punkte: Zum einen führen 
wir lokale, unmit telbar liefer ket ten be zogene Aktivi täten durch, zum anderen engagieren wir uns branchenweit 
und arbeiten in inter na tio nalen Initia tiven mit.

In unseren Kaffee lie fer ketten imple men tieren wir gemeinsam mit unseren Partnern vor Ort umfas sende Quali fi-
zie rungs pro gramme: Tchibo Joint Forces!®. Sie sind jeweils an die lokalen Gegeben heiten und Bedarfe angepasst 
und können in eine Validierung oder Zerti fi zierung der Kaffee farmen münden. Diese Quali fi zie rungs pro gramme 
entwi ckeln wir ständig weiter. Zudem schließen wir für die im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® angebauten 
Kaffees entspre chende Langzeit lie fer ab kommen ab. Gleich zeitig erhöhen wir den Anteil der Kaffee qua li täten, 
die nach den Vorgaben der Standards Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Certified und Bio zerti fi ziert oder nach 
dem 4C Basis standard validiert sind. Ihr Anteil am Tchibo Rohkaf fee bezug lag 2012 bei über 25%.

Auf dem Weg zu nachhal tigen Liefer ketten – und zu einer 
nachhal tigen Kaffee branche insgesamt – spielen die 
inter na tional anerkannten Standards und die dahinter 
stehenden Organi sa tionen für uns eine wichtige Rolle.  
Sie haben Richt linien für die Umsetzung von Umwelt-  
und Sozial a spekten im Kaffee anbau erarbeitet, wobei sie 
unter schied liche Schwer punkte setzen. Unabhängig von 
ihrer jewei ligen Fokus sierung verfolgen alle Organi sa tionen 
das Ziel, die Existenz der Kaffee farmer langfristig zu 
sichern. Eine Sonder funktion kommt dabei der 4C 
Association als Träger eines Validie rungs stan dards zu: 
Über die Anfor derung, dass mindestens ein Container 

Rohkaffee von einer validierten Gruppe geliefert werden muss, fördert der 4C Basis standard die Bildung organi sierter 
Gruppen von Kaffee farmern. In diesen Gruppen werden sie für einen nachhal tigen Kaffee anbau sensi bi li siert – mit 
der Option, mittel fristig den Schritt in ein Zerti fi zie rungs system zu vollziehen. Gleich zeitig bietet 4C als Mitglieds or-
ga ni sation eine Plattform, in der gemeinsam im Sektor Nachhal tig keits themen behandelt werden.

Die Anfor de rungen der jewei ligen Standards zielen weitgehend auf eine Überwindung des konven tio nellen 
Anbaus ab. Sie berück sich tigen jedoch nicht alle Aspekte, die für eine ganzheit liche Weiter ent wicklung des 
Kaffee sektors erfor derlich sind. Der Trans for ma ti ons prozess lässt sich nur dann erfolg reich vollziehen, wenn 
neben der Validierung bzw. Zerti fi zierung der Kaffee farmen auch syste mische Aspekte bearbeitet werden. Dazu 
zählen der Zugang zu Finan zie rungen, Schulungen in unter neh me ri schen Fähig keiten sowie die Bereit stellung 
von konkreten Lösungs mo dellen für die Agrar praxis. Bei der Behandlung dieser Aspekte müssen alle relevanten 
Akteure einbe zogen werden. Neben den Standard or ga ni sa tionen sind das insbe sondere auch Klein farmer und 
deren Dachor ga ni sa tionen, Kaffee händler, Röster, Regie rungen und staat liche Organi sa tionen.

Daher unter stützen wir auf branchen weiter Ebene die Bildung und Weiter ent wicklung von natio nalen sowie 
inter na tio nalen Struk turen und Prozessen, die nachhal tigen Kaffee anbau dauerhaft möglich machen. Zu 
unseren wesent lichen Aktivi täten zählen die Gründung und der Ausbau des Sustainable Coffee Program (SCP), 
einer Initiative der Kaffeeröster zusammen mit der Initiative IDH, die weitere Stärkung der 4C Association 
Plattform, die Gründung der Initiative Coffee & Climate für die Imple men tierung von Tools zur Anpassung an 
verän derte Wetter muster sowie die Erarbeitung von Produkt ka te go rie regeln für die Messung des CO2-Fußab-
drucks von Rohkaffee. Zusätzlich engagieren wir uns seit mehreren Jahren im Rahmen der Inter na tional Coffee 
Partners GmbH (ICP).
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Unsere Richt schnur: Woran wir unseren Fortschritt messen

Unser Ziel ist es, 100% unseres Rohkaf fee bezugs in unser Nachhal tig keits konzept zu integrieren. Dieses Ziel 
haben wir dann erreicht, wenn in allen Regionen, aus denen wir den Kaffee beziehen, ganzheit liche Programme 
zur dauer haften Existenz si cherung der Kaffee farmer einge führt und in der Umsetzung sind. Diese Programme 
entwi ckeln und erproben wir zurzeit sowohl im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® als auch im Verbund der 
genannten überge ord neten Initia tiven und Organi sa tionen.

Auch wenn wir Ergän zungs bedarf durch weitere Programme sehen, stellt der Kaffee anbau nach einem der inter- 
 na tional anerkannten Standards einen wichtigen Schritt in Richtung Nachhal tigkeit dar. Daher definieren wir 
Rohkaffee, der nach den Vorgaben der Standard or ga ni sa tionen erfolg reich validiert (4C compliant) und/oder 
zerti fi ziert (Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Certified, Bio) wurde, als in unser Nachhal tig keits konzept inte- 
griert. Den prozen tualen Anteil dieser Kaffee qua li täten nutzen wir sowohl zur sorti ments be zo genen Orien tierung 
als auch als Kennziffer für die externe Kommu ni kation. 2012 betrug ihr Anteil über 25%.

Unser gesell schaft liches Engagement: Familien unter stützen, Bildung fördern

In den Ursprungs ländern unserer Produkte führen wir zusätzlich 
zu unserem Kernge schäftsen ga gement Bildungs pro jekte und 
Förderak ti vi täten durch. Nach dem Prinzip „Hilfe zur Selbst hilfe“ 
wollen wir vor Ort dazu beitragen, Lösungen für gesell schaft liche 
Probleme zu finden. So unter stützen wir mit dem Mount Kenya 
Project Farme rinnen und ihre Familien in vier Teilpro jekten: 
Wasser, Bildung, Nutztiere und Baustoffe. Wir engagieren uns 
hier besonders für Frauen, weil sie einen großen Teil der Arbeit 
im Kaffee anbau leisten, aber nur zu einem kleinen Teil an den 
Erlösen parti zi pieren. Durch unsere Aktivi täten wollen wir die 
Lebens be din gungen der benach tei ligten Frauen und ihrer Kinder 
in der Projekt region in Kenia verbessern. 

► Nachhaltige Entwicklung des Kaffeesektors

Im Fokus: Vielfältiges Engagement  
für nachhaltige Anbaumethoden

Tchibo hat sich auf den Weg gemacht, mittel fristig ausschließlich Rohkaffees zu beziehen, deren Anbau 
ökolo gische, soziale und ökono mische Anfor de rungen berück sichtigt und damit den Kaffee farmern 
eine dauer hafte Existenz si cherung ermög licht. Denn nur so gewähr leisten wir langfristig auch die 
Verfüg barkeit der von unseren Kunden gewünschten Rohkaf fee qua li täten. Gemeinsam mit erfah renen 
Partnern sowie durch verschiedene Programme unter stützen wir die Kaffee farmer und ihre Familien bei 
der Umstellung auf nachhaltige Anbau formen und tragen zur Entwicklung eines nachhal tigen Kaffee-
sektors bei.

Wir bieten unseren Kunden eine Reihe hochwer tiger Arabica-Kaffees an. Die Arabica-Bohne bietet einen 
eleganten und ausge wo genen Geschmack und verspricht höchsten Genuss. Für Espresso verwenden wir auch 
Robusta-Kaffee und erreichen so den „typischen“ Geschmack, wie ihn viele aus dem Urlaub im Mittel meerraum 
kennen. Angebaut werden die hochwer tigen Bohnen – ob Arabica oder Robusta – in Entwick lungs- und Schwel-
len ländern, die im sogenannten Kaffee gürtel rund um den Äquator liegen: vor allem in den mittel- und südame ri-
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ka ni schen Ländern Brasilien, Kolumbien, Peru, Honduras und Guatemala sowie in Ostafrika, schwer punkt mäßig 
Tansania, Kenia und Äthiopien. Auch aus Asien beziehen wir Rohkaffee, in erster Linie aus Vietnam, Papua-
Neuguinea und Indien.

Gemeinsam Verän de rungen erzielen

Zum weiteren Auf- und Ausbau eines nachhal tigen Kaffee sektors führen wir unser Engagement in den Erzeu-
ger ländern fort: durch eigene Programme ebenso wie in Zusam men arbeit mit Partnern und weiteren relevanten 
Akteuren.

Unsere sorti ments be zo genen Koope ra tionen mit allen wichtigen Standard or ga ni sa tionen haben wir inten si viert. 
Beim Einkauf setzen wir sowohl mit Expor teuren als auch mit Rohkaf fee händlern und Kaffee farmern auf lang- 
fristige und partner schaft liche Liefe ran ten be zie hungen. Dadurch wollen wir auch die Trans parenz über den Weg 
des Kaffees steigern – eine der zentralen Erwar tungen unserer Stake holder an uns – sowie ökolo gische und 
soziale Standards sicher stellen.

Überge ordnet betei ligen wir uns an Initia tiven, die Kaffee farmer und ihre Familien unter stützen und/oder sich für 
die Verbes serung der Rahmen be din gungen und die Entwicklung geeig neter Instru mente einsetzen.

Sichtbare Fortschritte

Auf unserem Weg zu einem Kaffee sor timent, das zu 100% in unser Nachhal tig keits konzept einbe zogen ist, sind 
wir 2012 einen Schritt weiter ge kommen: Über 25% unseres jährlich verar bei teten Rohkaffees stammten 2012 
von Farmen, die den Anfor de rungen eines in unserem Nachhal tig keits konzept akzep tierten Standards entspre-
chen. Das heißt: Sie sind entweder zerti fi ziert und tragen das Siegel der Rainforest Alliance, von Fairtrade, UTZ 
Certified oder das europäische Bio-Siegel oder sie erfüllen den Basis standard 4C. Nach einer Studie der Gesell-
schaft für Konsum for schung stammten über 50% aller 2012 in Deutschland gekauften, zerti fi ziert nachhal tigen 
Filter kaffees von Tchibo.
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Brasilien, Guatemala, Tansania, Vietnam:  
Coffee & Climate Initiative 
• Entwicklung von Anpassungsinstrumenten für 

Kaffeefarmer an die Auswirkungen des Klima- 
wandels auf den Kaffeeanbau.

• Entwicklung von Trainingsmodulen für die  
Analyse und Implementierung für lokale Trainer.

Guatemala: Huehuetenango
• Einrichtung von 6 Kindertagesstätten für Kinder  

von Wanderarbeitern und Erntehelfern während  
der Kaffeeerntezeit.
• Entgegenwirken von unzulässiger Kinderarbeit.
• Versorgung mit Mahlzeiten und Vermittlung von 

Hygieneregeln.
• Pilotprojekt für „Teens“ (Alterschwerpunkt 10-13): 

Durchführung von Seminaren an 3 Standorten.
• Entgegenwirken von unzulässiger Kinderarbeit.
• Vermittlung von einfachem Berufswissen wie 

Backen, Schmuckherstellung und Handarbeit.
Partner: Coffee Care Association

Guatemala: Chiquimula
Start in 2013:
• Aufbau von (vor-)schulischem Betreuungsangebot 

für Kinder von Erntehelfern während der Kaffee-
erntezeit an 6 Standorten.
• Entgegenwirken von unzulässiger Kinderarbeit.
• Verbesserung des Bildungsniveaus durch ganzjähri-

ges Unterrichtsangebot an 18 lokalen Schulen.
• Versorgung mit Mahlzeiten und monatlicher 

medizinischer Untersuchung.
Partner: Save the Children

Kenia: Mount Kenya Project I und II 
• Unterstützung von über 1.000 Farmerfamilien in  

vier Teilprojekten Wasser, Bildung, Nutztiere und 
Baustoffe.

• Ausweitung des Projekts auf fünf weitere Farmer-
kooperativen am Mount Kenya: Gikanda, Mwirua, 
Ndumberi, Tekangu und Thiriku.

Partner: Sustainable Management Service (SMS), 
Partner Afrika, Rainforest Alliance
Weitere Kooperativen: Coffee Management  
Services, Source Trust, Rainforest Alliance

Kolumbien: Stepping Up von 4C auf UTZ Certified 
• Erstellung einer Matrix der Gemeinsamkeiten und 

Unterschiede der Standards.
• Handbuch Stepping up von 4C auf UTZ Certified.
• Test der Praxistauglichkeit des Handbuchs mit 80 

Farmern im Feld.

Kolumbien: Tchibo Joint Forces!® 
• Sicherung der nachhaltigen Rohkaffeequalitäten.
• Unterstützung der Farmer bei der Zertifizierung 

nach Rainforest Alliance.• • 
 
Papua Neu Guinea: Tchibo Joint Forces!® 
• Sicherung der nachhaltigen Rohkaffeequalitäten.
• Unterstützung der Farmer bei der Validierung
• nach 4C.• 
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► Nachhaltige Entwicklung des Kaffeesektors  ► Einkauf nachhaltiger Rohkaffee-Qualitäten

Sicherung nachhaltiger Qualitäten:  
Konzepte und Kooperationen

Wir wollen mittel fristig vollständig von konven tionell angebautem Rohkaffee zu Quali täten wechseln, 
die in unser Nachhal tig keits konzept einbe zogen sind. Auf diesem Weg sind wir in unseren direkten 
Liefer ketten auf zwei Ebenen aktiv: Zum einen haben wir das Programm Tchibo Joint Forces!® ent- 
wi ckelt, das unser Unter nehmen mit den Kaffee farmern und den relevanten Akteuren entlang der 
Wertschöp fungs kette verbindet. Zum anderen arbeiten wir mit allen inter na tional anerkannten 
Standard or ga ni sa tionen zusammen, die Nachhal tigkeit im Kaffee sektor glaub würdig voran treiben. 

Vom Strauch bis in die Tasse: Tchibo Joint Forces!®

Im Rahmen unseres Tchibo Joint Forces!®-Ansatzes 
betrachten wir vor allem die unter schied lichen 
Gegeben heiten in den jewei ligen Anbau ge bieten. 
Denn wir sind überzeugt: Der Ansatz „One solution 
fits all“ reicht nicht aus. Viele Probleme im Ursprung 
lassen sich nicht allein durch Verifi zierung oder 
Zerti fi zierung der Farmen nach anerkannten 
Standards lösen. Vielmehr bedarf es vielfäl tiger 
Maßnahmen, die flexibel auf die unter schied lichen 
Bedürf nisse der einzelnen Länder und Regionen 
anwendbar sind.

Mit Tchibo Joint Forces!® haben wir deshalb einen 
syste ma ti schen Ansatz entwi ckelt: Tchibo und die 

Kaffee farmer arbeiten zusammen und beziehen dabei die relevanten Akteure entlang der Wertschöp fungs kette 
ein: Agrar wis sen schaftler, Trainer, Expor teure und Händler, Standard or ga ni sa tionen sowie ggf. Regie rungs- und 
Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen. Mit eigens entwi ckelten Modulen, die unter schied liche Bedarfe im jewei ligen 
Ursprungsland adres sieren, wollen wir langfristig zu einer Trans for mation unserer Liefer ketten beitragen.

Bei der Auswahl unserer Partner gehen wir sehr sorgfältig vor: Das gilt sowohl für die Klein farmer in den rele- 
vanten Regionen als auch für Händler, Expor teure, Trainer und die weiteren Akteure, mit denen wir zusam men-
ar beiten. Wir wollen die Klein farmer in die Lage versetzen, unter neh me risch zu handeln und ihre Wirtschaft-
lichkeit zu steigern. Denn nur, wenn sie die Farm als attraktive Einnah me quelle wahrnehmen, setzen sie den 
Kaffee anbau fort, entwi ckeln ein Bewusstsein sowie die Bereit schaft für nachhaltige Anbau me thoden und 
bleiben uns als Geschäfts partner erhalten.

Indivi duell auf Länder und Regionen anwendbar: Fünf Module
Wir haben fünf Module für die Umsetzung mit unseren Partnern entwi ckelt. Mit dem ersten Modul wollen wir die 
Klein farmer befähigen, ihre Produk ti vität und damit ihre Erträge nachhaltig zu steigern: durch Trainings ein heiten, 
Materialien und konkrete Maßnahmen, wie beispiels weise die Analyse des Bodens oder die Verbes serung der 
Wider stands fä higkeit der Kaffee pflanzen. Das zweite Modul enthält Trainings und Materialien zu den Themen 
Buchführung über Einkommen und Ausgaben sowie die Vermittlung von Manage ment wissen. Das dritte Modul 
dient der Quali täts si cherung. Außerdem zielt es durch entspre chende Maßnahmen darauf ab, die Rohkaffee-
Qualität auf der Farm zu stabi li sieren. Im Rahmen des vierten Moduls werden alle landwirt schaft lichen Aktivi-
täten der sogenannten „Leading Farmers“ mittels einer Software digital erfasst. Das ermög licht uns, die Ergeb-
nisse der Maßnahmen zu messen und zu beurteilen. Entschei dungen und deren Auswir kungen sind dadurch 
trans parent und für alle Projekt teil nehmer nachvoll ziehbar. Abgerundet werden die Nachhal tig keits ak ti vi täten in 
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Modul fünf mit den Trainings-Einheiten der Verifi zie rungs- bezie hungs weise Zerti fi zie rungs stan dards. Als Zusatz- 
 effekt kann das Erlernen der relevanten Fähig keiten in einer Validierung oder Zerti fi zierung der Farmen münden. 
Modul fünf umfasst außerdem die Analyse von syste mi schen Problemen, wie etwa in Guatemala die Mitnahme 
von Kindern der Wander ar beiter auf die Felder. Im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® setzen wir auf langfristige 
Liefer ver träge mit allen Partnern in der jewei ligen Zulie fer kette.

Mindest an for de rungen garan tieren: Koope ration mit Standard or ga ni sa tionen

Die inter na tional anerkannten Standard or ga ni sa tionen, mit denen wir zusam men ar beiten, zielen darauf ab, die 
Kaffee farmer bei der Steigerung ihres Einkommens zu unter stützen, ihre Lebens ver hält nisse und Arbeits be din gungen 
zu verbessern und die Natur zu bewahren. In der Ausprägung der einzelnen Ziele setzt jede Organi sation eigene 
Schwer punkte.

Rainforest Alliance

Als eine der inter na tional führenden Umwelt schutz or ga ni sa tionen hat es  
sich Rainforest Alliance zur Aufgabe gemacht, wichtige Ökosysteme wie  
den Regenwald zu schützen und die Menschen vor Ort bei der Verbes serung 
ihrer Lebens- und Arbeits be din gungen zu unter stützen. Für den Kaffee anbau 
bedeutet das: Rainforest Alliance engagiert sich für ökolo gisch und sozial 
verträg liche sowie wirtschaftlich erfolg reiche, nachhaltige Anbau me thoden. 
Die Kaffee farmer erhalten das Zerti fikat der Rainforest Alliance jeweils für 
drei Jahre. Die Einhaltung der in dem Standard vorge ge benen Regeln wird 
jedes Jahr durch unabhängige Inspek toren geprüft. Für die Kaffee farmer 
bedeutet die Zerti fi zierung einen besseren Zugang zu den Einkäufern, 
höhere Vertrags si cherheit, höhere Einkünfte durch bessere Ernteer träge und gestei gerte Qualität. Bereits 2011 
lag die Zahl der Rainforest-Alliance-zertifizierten Farmen bei 250.000 weltweit.

Fairtrade

Produkte, die mit dem FAIRTRADE-Siegel ausge zeichnet sind, sind nach den 
Standards von Fairtrade Inter na tional gehandelt. Das Ziel der Organi sation: 
die Lebens- und Arbeits be din gungen vor allem der Klein farmer aus den 
Anbau ländern zu verbessern. Das beinhaltet insbe sondere die Zahlung eines 
Mindest preises sowie einer zusätz lichen Prämie, die Gemein schaftspro jekten 
– beispiels weise im Bereich Bildung oder Gesundheit – zugute kommt. Zudem 
fördert Fairtrade nachhaltige Anbau me thoden. Auch das Fairtrade-Zerti fikat ist 
drei Jahre gültig, die Einhaltung des Standards wird jährlich von der Zerti fi zie-
rungs ge sell schaft FLO-CERT überprüft.

UTZ Certified

Seit 2011 arbeitet Tchibo auch mit UTZ Certified zusammen. Im UTZ Certified 
Programm werden Kaffee farmer geschult in den Bereichen Betriebs wirt schaft, 
soziale Arbeits be din gungen und Umwelt ma na gement. Die Kaffee farmer 
werden dabei unter stützt, erfolg reicher zu arbeiten, höhere Erträge und damit 
steigende Einnahmen zu erzielen. Die Kontrolle der zerti fi zierten Farmen 
erfolgt jährlich durch unabhängige Dritte.
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Bio-Siegel

Bio-Kaffee steht für nachhal tigen Anbau im Einklang mit der Natur. Ökolo gi-
scher Landbau zeichnet sich beispiels weise durch den Einsatz von natür lichem 
Dünger und Nützlingen aus und hält den Boden dadurch dauerhaft fruchtbar.  
Er hilft, die Arten vielfalt zu erhalten und schont Rohstoffre serven. Grundlage 
für das Bio-Siegel bilden die Bestim mungen der EU-Rechts vor schriften für die 
Produktion und Kontrolle von Bio-Produkten (EU-Rechts vor schriften für den 
Ökolo gi schen Landbau).

4C Association

Tchibo hat die inter na tionale Organi sation 4C Association 
mitge gründet. In ihr arbeiten Produ zenten, Händler, Kaffee-
röster und zivil ge sell schaft liche Gruppen weltweit zusammen. 
Das wesent liche Ziel: eine verbes serte Organi sation der 
Kaffee farmer als eine Grund vor aus setzung für eine nachhaltige 
Entwicklung im Kaffee sektor. Durch einen praxis ori en tierten Ansatz sollen die Lebens be din gungen der Produ-
zenten sowie deren Markt zugang verbessert und der Umwelt schutz gefördert werden. So verpflichten sich die 
Farmer zu einer konti nu ier lichen Verbes serung ihrer Anbau me thoden. Kaffee farmer, die einen definierten Grad an 
nachhal tiger Produktion erreicht haben, erhalten eine Verifi zierung (Beglau bigung). Sie können ihren Kaffee dann 
als „4C Compliant Coffee“ anbieten – Rohkaffee, der gemäß den Kriterien der 4C Association produ ziert wurde.

Unser Sortiment: Anteil der in unser Nachhal tig keits konzept  
integrierten Rohkaffees steigt

Im Jahr 2012 entsprachen über 25% unseres verar bei teten Rohkaffees den Anfor de rungen unseres Nachhal tig-
keits kon zepts. Das heißt: Sie entstammen dem Anbau gemäß einem von uns akzep tierten Standard (zerti fi ziert 
und/oder verifi ziert nachhaltig). In unserem Privat Kaffee Sortiment haben wir bereits 100% unserer Kaffees in das 
Konzept einbe zogen: Sämtliche Sorten tragen das Siegel Rainforest Alliance Certified™. Mit dem Produkt „Latin 
Bio“ erfassen wir den ökolo gi schen Landbau. Seit 2012 verwenden wir außerdem als erster Kaffee kapsel-Anbieter 
auf dem deutschen Markt ausschließlich zerti fi zierten Kaffee für unsere Cafissimo Kapseln. Er entspricht entweder 
den Anfor de rungen von Rainforest Alliance Certified™ oder von UTZ Certified. An der Integration von Fairtrade in 
das Segment arbeiten wir mit Hochdruck. In unseren Tchibo Kaffeebars bereiten wir bereits seit 2009 alle Espresso-
basierten Kaffee ge tränke mit Kaffee zu, der das FAIRTRADE-Siegel trägt. Alle anderen Kaffee ge tränke, die unsere 
Kunden in den Bars genießen können, sind nach den Anfor de rungen der Rainforest Alliance zerti fi ziert. Im Außer- 
Haus-Geschäft bieten wir unseren Kunden aus Gastro nomie und Gewerbe mit unserer Produk trange „Vista“ 
FAIRTRADE- und Bio-doppelt gesie gelten Espresso und Caffè Crema sowie FAIRTRADE-gesie gelten Filter kaffee 
und FAIRTRADE-gesie gelte Schokolade an.
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► Nachhaltige Entwicklung des Kaffeesektors  ► Förderung des nachhaltigen Handels:     
          Initiativen und Kooperationen

Stärkung der Produzenten: Zusammenarbeit  
auf regionaler und nationaler Ebene 

Während der weltweite Kaffee konsum in den letzten drei Jahren konti nu ierlich gestiegen ist, sehen sich 
die Produ zenten zusehends mit erschwerten Bedin gungen, wie den Auswir kungen des Klima wandels, 
mangelnden Ressourcen und fehlender techni scher Ausrüstung, konfron tiert. Um der Nachfrage von 
morgen stand halten zu können, reicht die Unter stützung auf Farmebene allein nicht aus. Viele Schwie-
rig keiten liegen auf regio naler und natio naler Ebene. Deshalb stellen wir uns der Heraus for derung, 
nationale Regie rungen und Insti tu tionen dafür zu gewinnen und sie dabei zu unter stützen, an der 
nachhal tigen Entwicklung des Kaffee sektors mitzu wirken. Denn ohne ihren Beitrag wird eine nach- 
haltige Entwicklung des Kaffee sektors nicht möglich sein.

Allein durch die Verifi zierung oder Zerti fi zierung der Farmen nach den anerkannten Standards lassen sich die 
Heraus for de rungen innerhalb des Kaffee sektors nicht lösen. Unser Programm Tchibo Joint Forces!® ist ein 
wichtiger Schritt, um Verbes se rungen in den Liefer ketten zu erzielen. Denn es identi fi ziert Lücken im System 
und dient dazu, Farmer in ein nachhal tiges Produk ti ons system zu führen.

Gemeinsam an einem Strang ziehen:  
Strate gische Ansätze und nationale Strategien

Für die nachhaltige Entwicklung der Kaffee branche insgesamt bedarf es einer ganzen Palette an weiteren, über- 
ge ord neten Maßnahmen. Um die weltweit etwa 25 Millionen Kaffee farmer zu erreichen und sie vom Prinzip und 
der Notwen digkeit des nachhal tigen Anbaus zu überzeugen, müssen demnach sämtliche Akteure an einem Strang 
ziehen und in gemein schaft liche, breiten wirksame Ansätze einbe zogen werden. Das schließt die entspre chenden 
Unter nehmen der Branche genauso ein wie die Politik, verbundene Wirtschaft, Verbände, Gewerk schaften und 
das gesell schaft liche Umfeld.

Bedin gungen regional und national optimieren

Tchibo engagiert sich vor diesem Hinter grund sowohl auf regio naler als auch auf natio naler und inter na tio naler 
Ebene, indem wir uns aktiv an einer Reihe verschie dener, einander ergän zender Programme und Allianzen im 
Kaffee sektor betei ligen.

IDH-Handel si ni tiative: Sustainable Coffee Program
Mit dem Ziel, neben den Kaffee un ter nehmen auch nationale und regionale Regie rungen, Nicht re gie rungs or ga ni-
sa tionen und Gewerk schaften sowie weitere Insti tu tionen für einen nachhal tigen Kaffee anbau zu gewinnen, ist 
Tchibo – neben Mondelez (ehemals Kraft Foods), Nestlé und D.E Master Blenders (früher Sara Lee) – Mitgrün-
der des Sustainable Coffee Program (SCP). Dieses Programm ist das Sektor pro gramm Kaffee im Rahmen der 
Initiative für nachhal tigen Handel (IDH), einer staatlich geför derten Organi sation in den Nieder landen. Ziel ist es, 
den Anteil des weltweit gehan delten Kaffees aus verant wort licher Produktion von heute ca. zehn auf 25% im 
Jahr 2015 zu erhöhen und in diesem Zusam menhang rund 4,3 Millionen Kaffee farmer zu erreichen. Die zentra-
len Aufgaben liegen darin, auf natio naler Ebene in Kaffee an bau ländern die Entwicklung zukunfts ori en tierter 
Kaffee po litik zu unter stützen. Ein weiteres wichtiges Ziel ist es, auch länder über greifend die Themen zu adres-
sieren, die eine nachhaltige Entwicklung im Sektor behindern, wie mangelnde Produk ti vität oder verbes serter 
Zugang zu Finan zie rungs mög lich keiten.
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Darüber hinaus unter stützt das Sustainable Coffee Program die Schaffung trans pa renter Märkte, stärkt die 
Kapazi täten der lokalen Banken und setzt sich für die Einführung von Risiko tei lungs me cha nismen ein. 2012  
hat die Umsetzung dieser Strategie mit einem jeweils länder spe zi fi schen Ansatz in den vier Ländern Brasilien, 
Äthiopien, Uganda und Vietnam begonnen.

4C Association: Plattform für Nachhal tigkeit im Kaffee sektor
Die 4C Association stellt nicht nur den Basis standard für verant wort lichen Kaffee anbau, sondern ist gleich zeitig 
eine Plattform. Neben Tchibo gehören ihr weitere 276 Mitglieder an, darunter Kaffee pro du zenten, Händler, 
Kaffeeröster, Einzel händler, Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Standard or ga ni sa tionen und Handels ver bände.  
Die Plattform bietet die Möglichkeit, syste mische Themen zu behandeln, die zur Entwicklung eines nachhal tigen 
Kaffee sektors beitragen.

Die 4C Association arbeitet derzeit eng mit dem vom IDH unter stützten Sustainable Coffee Program zusammen, 
in dem derzeit ebenfalls syste mische Themen des Sektors behandelt werden. In dieser Koope ration geht es neben 
den oben erwähnten Themen zum Beispiel auch darum, gemeinsam Praxi ser fah rungen zum erfolg reichen Einsatz 
von Alter na tiven zum verbo tenen Pestizid Endosulfan dem Sektor zugänglich zu machen oder Lösungs an sätze 
für die Benach tei ligung von Frauen im Kaffee anbau zu identi fi zieren.

Koope ra tionen mit verschie denen Akteuren des Kaffee sektors

Tchibo engagiert sich innerhalb des Kaffee sektors zudem in drei weiteren Initia tiven: bei den Inter na tional 
Coffee Partners (ICP), der Initiative Coffee & Climate sowie der SAI Platform Coffee Working Group.

Inter na tional Coffee Partners (ICP)
Als Gründungs mit glied der Inter na tional Coffee Partners (ICP), 2001 als Gemein schaft si ni tiative von führenden 
europäi schen Röstern und Rohkaf fee händlern gebildet, ist Tchibo in etliche Projekte in den Ursprungs ländern 
seines Rohkaffees invol viert. Im Fokus: Klein farmer und deren Umstellung von konven tio nellen auf nachhaltige 
Anbau me thoden. Sämtliche Aktivi täten dienen dem Ziel, die Wettbe werbs fä higkeit der Kaffee farmer unter 
Berück sich tigung von Nachhal tig keit sa spekten zu steigern und ihre Lebens be din gungen zu verbessern.

Dazu ist ICP mit Public-Private-Partnership-Projekten unter Einbe ziehung von Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, 
Geber or ga ni sa tionen und staat lichen Insti tu tionen in Latein amerika, Afrika und Asien nach dem Prinzip „Hilfe  
zur Selbst hilfe“ aktiv. Die Auswahl der Länder und Projekte ergibt sich durch die Anbau ge biete, aus denen ICP- 
Partner ihren Rohkaffee beziehen und in denen sich beson derer Handlungs bedarf abzeichnet. Gemeinsam mit 
den Farmern, ihren Familien und den Gemein schaften geht es darum, langfristig funktio nie rende Netzwerke zu 
etablieren.

ICP fördert den Wissens aus tausch der Klein farmer 
unter ein ander, bietet Trainings zu Anbau tech niken an, 
etwa dem sicheren und kontrol lierten Einsatz von 
Agrar che mi kalien, Pflück tech niken oder den Umgang 
mit Beikräutern. Außerdem arbeitet ICP daran, junge 
Menschen frühzeitig für den Kaffee anbau zu schulen 
und zu begeistern, um einer Überal terung der Farmen 
vorzu beugen. Die Organi sation unter stützt die 
Kaffee farmer bei finan zi ellen Aspekten wie dem Zu- 
gang zu Krediten, Kosten kon trolle oder der Erstellung 
von Business-Plänen. Die Erkennt nisse, die aus den 
erfolg reich durch ge führten Pilot pro jekten gewonnen 

werden, fließen in die Entwicklung der Programme ein und werden auf weitere Regionen angewendet.

Mithilfe von Monitoring und der Evaluation der Projekte werden die Einflüsse auf die verschie denen Aspekte der 
Lebens be din gungen sichtbar. Die Erfolge des Engage ments lassen sich in den Bereichen Wirtschaft, Soziales 
und Umwelt ablesen: ICP hat dazu beige tragen, die Produk ti vität der Farmer deutlich zu steigern, so dass sich 



53

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Wertschöpfungskette Kaffee

diese in manchen Regionen sogar verdoppelt und verdrei facht hat. Das Ansehen der Frauen hat sich, auch 
durch die Bildung von Frauen gruppen, verbessert und neben einem optimierten Zugang zu Trink wasser haben 
die Farmer formale wie gesund heit liche Bildungs an gebote, zum Beispiel Aufklärung zu HIV/AIDS, erhalten. 
Erfreulich ist weiterhin, dass die Bauern energie- und ressour cenef fi zi enter agieren und somit den CO2- sowie 
den Wasser fuß ab druck senken. Bis Ende 2012 wurden seit 2001 im Rahmen der ICP 14 Projekte abgeschlos-
sen. Fünf Projekte sind in der Umsetzung, insgesamt sind elf Ländern erfasst. Damit wurden bisher rund 20.000 
Farmer und über 160.000 Haushalts mit glieder direkt erreicht.

Initiative Coffee & Climate
Wir sind Mitbe gründer von Coffee & Climate, einer Initiative von Kaffee un ter nehmen und Entwick lungs or ga ni sa-
tionen, die sich für die Laufzeit von drei Jahren, bis August 2013, insbe sondere mit dem Klima wandel und einer 
möglichst optimalen Anpassung der Kaffee farmer an die lokalen Auswir kungen befasst. Bewährte Anbau me thoden 
mit wissen schaft lichen Erkennt nissen der Klima for schung zu kombi nieren, zeichnet den Ansatz der Initiative aus.

SAI Platform: Coffee Working Group
Im Rahmen der Coffee Working Group der Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Platform gilt unser Bemühen 
der eindeu tigen und weltweit vergleich baren CO2-Bilan zierung von Rohkaffee.

► Umwelt und Klima

Umweltschutz: Für beste Rohkaffeequalität  
und Ertragsreichtum 

Kaffee ist ein wertvoller Rohstoff, für dessen Qualität und Quantität fruchtbare Böden, sauberes Wasser 
und geeignete klima tische Bedin gungen grund le gende Voraus set zungen sind. Um in unseren Ursprungs - 
ländern auch morgen noch Rohkaffee in der von unseren Kunden gewünschten Qualität ernten zu können, 
gilt unser Augenmerk auch dem Umwelt schutz.

In zahlreichen Kaffee an bau ländern der Welt mangelt es an Wissen über umwelt scho nende Anbau me thoden, 
sowohl den Nutzen als auch die Umsetzung betreffend. Die Folgen: Kaffee farmer wenden umwelt schäd liche 
Techniken an. Sie dosieren beispiels weise Agrar che mi kalien falsch, verwenden stark giftige oder bewässern 
ihre Anbau flächen übermäßig. Staat liche Beratungs stellen sind meist nicht vorhanden oder arbeiten nicht 
effizient, sodass sie viele Farmer nicht erreichen. Um diesen Missständen entge gen zu wirken, engagiert sich 
Tchibo seit über zehn Jahren zusammen mit Handel s partnern und den genannten Standard or ga ni sa tionen  
dafür, die Lücken zu schließen. Ziel ist es, die Kaffee farmer an umwelt scho nende Anbau tech niken heran zu-
führen, die sich in den letzten Jahren bewährt haben.

Gutes Klima für guten Kaffee

Mit diesem Anliegen sind wir Mitbe gründer einer Initiative von Kaffee un ter nehmen und Entwick lungs or ga ni sa tionen, 
der Initiative Coffee & Climate. Diese ist für die Laufzeit von drei Jahren, von September 2010 bis August 2013, 
angelegt und beschäftigt sich mit den Auswir kungen des Klima wandels auf den Kaffee anbau. Gemeinsam 
arbeiten wir an der Entwicklung von Lösungen und Werkzeugen, die weltweit effektive und lokal angepasste 
Antworten für Kaffee farmer auf die Verän de rungen des Klimas ermög lichen. Dazu verknüpft die Initiative 
wissen schaft liche Erkennt nisse zum Klima wandel mit bewährten Anbau prak tiken.

In vier Pilot re gionen in Brasilien, Guatemala, Tansania und Vietnam ist die Initiative Coffee & Climate derzeit 
aktiv. Ziel ist es, 3.000 Kaffee farmer darin zu unter stützen, leicht verständ liche, prakti kable Methoden und 
Werkzeuge für die – nicht mehr abzuwen denden – Folgen des Klima wandels zu entwi ckeln und zu testen.  
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2012 konnten wir bereits erste Ergeb nisse und Best-Practice-Beispiele unserer Bemühungen in Brasilien 
präsen tieren: Wir haben Analysen zu den stand ort be zo genen Einflüssen des Klima wandels durch ge führt, 
Zukunfts s ze narien für die Region entworfen, Organi sa tionen zur Unter stützung der Bauern gewonnen, An- 
pas sungs stra tegien an verän derte klima tische Bedin gungen erstellt sowie eine Toolbox getestet und weiter- 
 ent wi ckelt. Durch all diese Maßnahmen und Ergeb nisse haben wir wichtige Grund lagen für den Umgang mit 
verän derten klima ti schen Bedin gungen geschaffen. In den Projekten der drei übrigen Pilot re gionen wollen  
wir die bisher gewon nenen Erkennt nisse und Methoden testen und ausbauen, sodass die Ergeb nisse in  
sämtliche Kaffee pro duk ti ons länder der Welt weiter ge tragen werden können. In diesem Zusam menhang ist  
die Coffee & Climate Initiative momentan im Gespräch mit verschie denen anderen Organi sa tionen.

CO2-Fußab druck von Rohkaffee

Die Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Platform ist die größte Initiative innerhalb der Nahrungs mit tel in dustrie, 
die sich weltweit für die Entwicklung einer nachhal tigen Landwirt schaft einsetzt. Um die Imple men tierung in  
den verschie denen Sektoren voran zu treiben, koordi niert die SAI Platform sechs verschiedene Arbeits gruppen –  
darunter die Coffee Working Group, die Arbeits gruppe zum Themenfeld Kaffee. Aktuelles Anliegen dieser 
Gruppe ist die Entwicklung einer Methodik zur Messung des CO2-Fußab drucks von Rohkaffee. Tchibo ist 
Partner des Product Carbon Footprint (PCF) Projekts, das Produkt-Kategorie-Regeln erarbeitet, die für die 
Analyse des CO2-Fußab drucks von Rohkaffee notwendig sind.

Der Product Carbon Footprint beziffert die Treib h aus ga se mis sionen über den gesamten Lebensweg oder über 
einen bestimmten Abschnitt des Lebenswegs von Produkten. Damit gibt er insbe sondere den Farmern und 
Standard or ga ni sa tionen eine Orien tie rungs hilfe, wie effizient und klima ver träglich ihre Anbau- und Rohkaf fee-
ver ar bei tungs me thoden sind. Im Rahmen der Erarbeitung der Produkt-Kategorie-Regeln engagieren wir uns 
dafür, ein allgemein akzep tiertes Vorgehen für die Messung, Zuordnung und Berechnung zu etablieren. Auf 
Basis dieser verbind lichen Bilan zierung können wir dann den nächsten Schritt gehen, CO2-spezi fische Schwach-
stellen in den verschie denen Produk ti ons me thoden oder -regionen zu identi fi zieren, diese zu verändern und im 
Ergebnis Treib h aus ga se mis sionen in Rohkaf fee anbau und -verar beitung zu reduzieren.

► Umwelt und Klima  ► Artenvielfalt

Natürliche Vielfalt bedeutet Zukunft 

Als Handels un ter nehmen, für das der natür liche Rohstoff Kaffee zentrale Bedeutung hat, liegt uns der 
Schutz der Ökosysteme im Produk tur sprung besonders am Herzen. Wir setzen uns – gemeinsam mit 
Partner or ga ni sa tionen – dafür ein, die Biodi ver sität in den Ursprungs ländern zu erhalten. Denn die 
natür liche Vielfalt ist Basis für die Zukunfts fä higkeit unseres Geschäfts. 

Kaffee ist ein hochwer tiges Natur produkt, für dessen Qualität und reich hal tiges Wachstum ein leben diges, viel- 
fäl tiges Ökosystem Voraus setzung ist. Wir fördern deshalb den schonenden Umgang mit Ressourcen und die 
Nutzung von Misch kul turen. Bei allen unseren Umweltak ti vi täten sowie auch bei den mit uns koope rie renden 
Siegel or ga ni sa tionen spielt Biodi ver sität eine große Rolle.

Biolo gische Vielfalt erhalten, Unter neh mens ziele anpassen

Mit dem Anliegen, die Biodi ver sität innerhalb der eigenen Wertschöp fungs-
kette und darüber hinaus zu wahren, ist Tchibo im Jahr 2012 der 2008 
durch das Bundesum welt mi nis terium (BMU) ins Leben gerufenen Initiative 
„Biodi versity in Good Company“ beige treten. Die Initiative wurde als 
Beitrag zum inter na tio nalen Überein kommen über die biolo gische Vielfalt 
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(Biodi ver sitäts-Konvention) und zur natio nalen Strategie der Bundes re gierung gegründet. Es handelt sich dabei 
um eine branchen über grei fende Plattform für Unter nehmen, die sich in beson derem Maße für den Schutz der 
biolo gi schen Vielfalt einsetzen. Wirtschaft liches Engagement zugunsten der Biodi ver sität wird gezielt gefördert 
und Innova tionen und Inves ti tionen dienen dazu, natur ver träg liche Techno logien, Produkte und Dienst leis tungen 
markt fähig zu machen.

„Mit Tchibo gewinnen wir ein neues Mit-
glied, dessen Wertschöp fungs kette eng 
mit Fragen der Biodi ver sität und Ökosys-
tem leis tungen verknüpft ist, und das 
längst engagiert handelt. Tchibos Ex-
pertise ist eine Berei cherung für unsere 
Arbeit.“ 

– Carolin Boßmeyer, Geschäfts füh rerin der Initiative „Biodi versity in Good Company“ – 

Tchibo hat im Zuge des Beitritts eine „Leadership-Erklärung“ unter zeichnet, mit der wir uns dazu verpflichten, 
die Wahrung der natür lichen Arten vielfalt in das Nachhal tig keits ma na gement unseres Unter nehmens zu inte- 
grieren und entspre chende Ziele und Maßnahmen zu verfolgen. Durch die Koope ration mit Vorrei ter un ter-
nehmen verschie dener Branchen gilt es, Lösungen zum Schutz der weltweiten Biodi ver sität zu definieren. 
Neben dem Austausch und der prakti schen Verän derung im unter neh me ri schen Wertschöp fungs prozess  
geht es auch um die Sensi bi li sierung von Öffent lichkeit und Wirtschaft.

Starke Partner schaft: Gemeinsam für den Schutz der Arten vielfalt

Der Landwirt schaft kommt hinsichtlich der Biodi ver sität eine besondere Rolle zu. Denn zur Versorgung  
der Weltbe völ kerung mit Lebens mitteln beansprucht sie große Flächen – und das teilweise sehr intensiv. 
Gleich zeitig kann die Landwirt schaft ihrer Aufgabe ohne Arten vielfalt nicht dauerhaft gerecht werden.

Mit der Rainforest Alliance haben wir zum Beispiel im Bereich Kaffee einen engagierten Partner für ökolo gische 
und nachhaltige Anbau me thoden gefunden. Um eine produktive und erfolg reiche Landwirt schaft zu fördern, die der 
Arten vielfalt Rechnung trägt, hat die Rainforest Alliance gemeinsam mit weiteren Organi sa tionen im Sustainable 
Agriculture Network (SAN) ein Programm zur Zerti fi zierung von landwirt schaft lichen Betrieben entwi ckelt. Auf 
dieser Basis werden auf 250.000 Farmen mit rund 1,1 Millionen Hektar Land Maßnahmen zum Schutz der 
Umwelt angewendet: Die Verwendung von Herbi ziden und Pesti ziden wird beispiels weise einge schränkt und 
Recycling s ysteme für Abfälle einge führt. Darüber hinaus gibt es Trainings maß nahmen und Schulungen der 
Kaffee farmer. Wesent licher Aspekt des Kaffee anbaus nach Rainforest Alliance-Vorgaben sind einhei mische 
Schat ten bäume, die anderen Pflanzen sowie Tieren Lebensraum bieten und eine Degra dation des Bodens  
zum Beispiel durch Austrocknung verhindern.
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► Bildungsprojekte im Ursprung

Verbesserte Lebensbedingungen:  
Bildung als Motor für nachhaltige Entwicklung 

Die Kaffee farmer und ihre Familien sind oft schwie rigen sozialen Bedin gungen ausge setzt. Tchibo setzt 
sich im Rahmen seines gesell schaft lichen Engage ments mit eigenen Projekten für bessere Lebens ver-
hält nisse in den Ursprungs ländern ein, insbe sondere durch bildungs- und berufs ori en tierte Angebote. 
Nach dem Prinzip „Hilfe zur Selbst hilfe“ organi sieren unsere Partner vor Ort Trainings, bauen oder statten 
Schul ge bäude aus und entwi ckeln Bildungs an gebote. Im Rahmen von Spenden ak tionen unter stützen  
wir den Aufbau der lokalen Infra struktur, bieten Betreu ungs mög lich keiten für Kinder und helfen bei der 
Anschaffung von Produk ti ons mitteln zur Verbes serung der Einkom mens si tuation auch außerhalb des 
Kaffee anbaus.

Tchibo Mount Kenya Project

Die Hänge des Mount Kenya um Nyeri bis nach Embu, nur wenige Kilometer südlich des Äquators, sind als 
hervor ra gendes Kaffee an bau gebiet und für die hohe Qualität der Arabica-Bohnen bekannt. Auch wir wissen 
diese zu schätzen und beziehen von dort einen Teil der Bohnen für unseren Privat Kaffee African Blue. Neben 
dem Teeanbau stellt der Kaffee anbau in höheren Lagen die Hauptein nah me quelle der Menschen dar, die in 
dieser Region leben. In der Regel bewirt schaften die Familien jedoch weniger als einen Hektar Land. Unter 
diesen Voraus set zungen ist es für sie schwierig, die eigenen Grund be dürf nisse ausrei chend zu decken. Zur 
Verbes serung ihrer Situation bemühen sich die Farmer deshalb, Koope ra tiven zu bilden. So können sie gemein-
sam an der Vermarktung des für den Absatz bestimmten Kaffees arbeiten. Die Frauen, die gesell schaftlich 
gegenüber den Männern benach teiligt sind, organi sieren sich in Selbst hil fe gruppen, um zusammen die Ernährung 
der Familien und den Schul besuch der Kinder sicher zu stellen.

Hilfe zur Selbst hilfe: Unter stützung der Farmer-Frauen
Seit 2009 setzen wir uns aktiv für die Verbes serung 
der Lebens be din gungen der Farmer fa milien am Mount 
Kenya ein und unter stützen dabei vor allem Frauen. 
Zunächst haben wir mit Trainings zum nachhal tigen 
Kaffee anbau und zur Klima sen si bi li sierung begonnen, 
um die Kaffee farmen auf die Rainforest Alliance- 
Zerti fi zierung vorzu be reiten. Dabei haben wir jedoch 
festge stellt: Nur wenige Frauen profi tieren von den 
Trainings. Sie haben Schwie rig keiten, die Familien  
das ganze Jahr über zu versorgen, weil sie keinen 

gleich be rech tigten Anteil an den Einnahmen aus dem Verkauf des Rohkaffees erhalten. Ihnen stehen tradi tionell 
die Einnahmen aus dem Gemüse- und Obstanbau sowie die Erträge von Nutzvieh zu.

Nach der Entscheidung, uns am Mount Kenya inten siver zu engagieren, haben wir im Jahr 2010 eine Machbar-
keits studie durch ge führt: Fast 60 Frauen-Selbst hil fe gruppen, eine in jedem Einzugs gebiet einer Rohkaf fee mühle 
(hier erfolgt zentra li siert die Verar beitung der geern teten Kaffee kir schen) der Koope rative, haben wir vor Ort 
befragt, welche zielge richtete Unter stützung sie sich wünschen. In Koope ration mit dem Dienst leister der Orga- 
ni sation Sustainable Management Services Ltd. (SMS) haben wir 2011 auf Basis der Studiener geb nisse das 
Tchibo Mount Kenya Project gestartet: Wir unter stützen in der Umgebung von Kirinyaga über 1.000 Farme rinnen 
und ihre Familien in den vier Teilpro jekten „Wasser“, „Bildung“, „Nutztiere“ und „Baustoffe“. Manager von SMS und 
die Nicht re gie rungs or ga ni sation Partner Afrika steuern das Projekt mit unserer Unter stützung vor Ort. Rainforest 
Alliance hat einen Sitz im Steue rungs gremium und berät insbe sondere in umwelt re le vanten Frage stel lungen.
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Die Frauen gruppen haben entschieden, welche Maßnahmen ihnen den besten Nutzen bringen und daher um- 
gesetzt werden. Im Ergebnis erhalten sie Unter stützung bei der Sicherung des Trink wassers für ihre Gemein schaft, 
den Aufbau zusätz licher Einnah me quellen, mit denen sie auch in ihren Familien lebenden Waisen kindern Schul-
bildung ermög lichen, und bei der Anschaffung und Haltung von Nutzvieh. Sie lernen, die Farm-Infra struktur zu 
optimieren und ihre Produkte besser zu vermarkten. Als besonders wichtig hat sich dabei die Vernetzung der 
unter schied lichen Frauen gruppen erwiesen, die sich heute gegen seitig unter stützen. Dank des Projekts können 
die Frauen das Haushalt sein kommen erhöhen und durch die gestei gerten Einnahmen die Lebens si tuation ihrer 
Familie verbessern. Über die konkrete Mittel ver wendung entscheiden die Farmer frauen selbst.

„Es ist bewun dernswert, mit wie viel Kraft 
und Energie die Frauen daran arbeiten, 
die Situation der Gemein schaft zu ver-
bessern.“ 

– Cornel Kuhrt, Projekt ma na gerin Mount Kenya Project  
der Tchibo GmbH – 

Kommu ni kation und Kunden sen si bi li sierung
Mitte November bis Mitte Dezember 2011 haben wir zudem eine Promotion durch ge führt: Für jedes verkaufte 
Pfund Privat Kaffee haben wir 45 Cent an das Mount Kenya Project gespendet. Die Kunden bekamen außerdem 
zu jedem gekauften Pfund eine Gratis zugabe in Form einer 55-Cent-Mount-Kenya-Sonder brief marke, mit der 
sie zum Beispiel Weihnachtspost frankieren und gleich zeitig auf das Projekt aufmerksam machen konnten. Die 
Promotion verlief besonders erfolg reich und schaffte so eine Win-win-Situation: Erstmals konnten wir durch eine 
Aktion ohne unmit telbare Preis senkung deutlich mehr Pfund Kaffee verkaufen. Gut 600.000 Euro flossen in unser 
Projekt und konnten für die Maßnahmen vor Ort verwendet werden. Durch gezielte Kommu ni ka ti ons maß nahmen 
haben wir auch die Verbraucher für die Situation der kenia ni schen Kaffee farmer sensi bi li siert und über das Mount 
Kenya Projekt infor miert, z.B. durch Tagebuchein träge, Bilder und Videos auf der Tchibo Projekt website.

Erfolg reiche Ausdehnung des Projekts im Jahr 2012
Im vergan genen Jahr haben wir im Mount Kenya Project signi fi kante Erfolge und Fortschritte verzeichnet: Die 
Planung der Wasser ver sorgung für etwa 200 Familien ist abgeschlossen und eine elf Kilometer lange Wasser-
leitung vom nächsten Fluss zum Dorf befindet sich im Bau. Die Farmer frauen wurden in artge rechter Tierhaltung 
geschult und es wurden Promoter-Farmen aufgebaut. Dort können sich die Frauen in den Bereichen Viehzucht, 
Gemüse- und Kaffee anbau weiter bilden und die Errichtung von energie spa renden Kochöfen erlernen. Erste 
Frauen haben Ställe für die artge rechte Kuhhaltung errichtet. Darüber hinaus fanden betriebs wirt schaft liche 
Schulungen statt. Einige Teilneh me rinnen konnten dieses Wissen bereits in Geschäftspro jekten umsetzen,  
mit deren Erträgen sie wiederum Waisen kindern den dauer haften Schul besuch finan zieren. Insgesamt lässt  
sich eine Aufwertung der Frauen im Ansehen innerhalb der Gemein schaft beobachten.

Während 2011 ausschließlich die Frauen aus Baragwi im Fokus standen (Mount Kenya Project I), haben wir 
unser Engagement 2012 auf die fünf weiteren Farmer ko ope ra tiven am Mount Kenya ausge weitet: Gikanda, 
Mwirua, Ndumberi, Tekangu und Thiriku (Mount Kenya Project II). Dort sind wir mit sieben Projekten aktiv. Im 
Mittel punkt stehen mehrere Bauvor haben: Brunnen, Klassen räume für (teilweise lernbe hin derte) Kinder, eine 
Schul kantine, ein Jugend aus bil dungs zentrum sowie ein wissen schaft liches Labor an einer Mädchen schule 
werden errichtet. Außerdem erhält eine Kaffee ko ope rative, die gleich zeitig eine Milch ko ope rative gegründet hat, 
zur Vermeidung von Verlusten eine Milch-Kühlanlage. Über die Ergeb nisse werden wir im nächsten Nachhal tig-
keits be richt infor mieren.
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Guatemala: Kinder be treuung während der Kaffee ernte

An den Gebirgs ketten Guate malas wächst der Arabica-Hochland kaffee auf einer Höhe von bis zu 2.200 Metern. 
Während der Erntezeit pflücken Wander ar beiter und Erntehelfer die Kaffee kir schen per Hand und leben mit ihren 
Familien auf den Kaffee farmen. Die Kinder begleiten ihre Eltern meist auf den gefähr lichen, steilen Hängen und 
haben in dieser Zeit keine Möglichkeit, (vor)schulische Betreuung in Anspruch zu nehmen.

Wir haben 2011 mit einem Pilot projekt in einer der Haupt kaf fee re gionen Huehue tenango begonnen und dort (Vor-)
Schulen während der Kaffee ern tezeit einge richtet. Unsere Aktivi täten basieren auf den drei Grund lagen Bildung, 
Ernährung und Gesundheit. So werden die Kinder (schulisch) betreut, erhalten zwei Mahlzeiten pro Tag und 
werden von den gefähr lichen Hängen sowie von der Mitarbeit bei der Ernte fernge halten. Außerdem erlernen sie 
Hygie ne regeln, die helfen, Kinder krank heiten und -sterb lichkeit zu senken. Gemeinsam mit unserem Partner, der 
Coffee Care Association (UNITRADE), haben wir während der Pilot phase von Dezember 2011 bis Februar 2012 
drei Kinder ta ges stätten betrieben und damit 160 Kinder erfolg reich betreut.

Für die Erntezeit 2012/2013 haben wir das Projekt auf 
insgesamt sechs Kinder ta ges stätten in der Region 
ausge weitet sowie ein Teen(ager)-Pilot projekt mit 
Ausbil dungs se mi naren an drei Stand orten ins Leben 
gerufen. Insbe sondere Kinder der Erntehelfer im 
Teena ge ralter sind gefährdet bei der Kaffee ernte zu 
helfen und dabei wird häufig die Grenze für verbo tenen 
Kinder arbeit überschritten. In den Seminaren lernen 
Jugend liche praktische Fertig keiten, die ihre Selbst-
stän digkeit fördern und gegebe nen falls zu kleinen 
zusätz lichen Einkom mens quellen führen können –  
wie Backen, Handarbeit oder Tischlern.

In der Region Chiquimula ist die Ausgangslage für die Kinder der Erntehelfer ähnlich kritisch wie in Huehue-
tenango. Ab dem Jahr 2013 werden wir dort gemeinsam mit der Organi sation Save the Children ein Bildungs an-
gebot während der Erntezeit aufbauen. An Schulen in der Nähe der Kaffee felder werden sechs Child Care Center 
(CAIs) einge richtet. Zwei- bis 13-jährige Kinder sollen dort ein jeweils alters ge rechtes Betreuungs- und Bildungs-
pro gramm, ausge wogene Ernährung und monat liche medizi nische Unter su chungen erhalten.

Darüber hinaus wird das Projekt in Chiquimula auch während des regulären Schul jahres an 18 lokalen Schulen  
in den Heimat dörfern der Erntehelfer durch ge führt werden. Einmal wöchentlich erweitern wir dann das Schul pro-
gramm durch sogenannte Learning Camps mit zusätz lichen Bildungs ak ti vi täten für zehn- bis 13-jährige Schüler. 
Außerdem bekommen rund 100 Lehrer Trainings und Save the Children stellt Lehrma te rialien zur Verfügung. Auf 
Infor ma ti ons ver an stal tungen für die Eltern beschreiben die Projekt mit ar beiter, wie z.B. Bildung die Lebens si tuation 
verbessern kann. Das Lehrpro gramm wird gemeinsam weiter ent wi ckelt und die CAIs werden vor der Ernte aktiv 
beworben.

Ab April 2013 werden wir unsere Kunden durch eine 
Promotion auf die Situation der Kinder in den Kaffee -
an bau ge bieten Guate malas aufmerksam machen.  
Pro verkauftem Pfund Privat Kaffee spenden wir zehn 
Cent an das Bildungs projekt. Mindestens eine halbe 
Million Euro werden so dem Projekt zugute kommen.
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► Zukünftige Herausforderungen

Unser Ansatz: Den Wandel zukunftsfähig gestalten 

Die Struktur des Kaffee sektors stellt Tchibo und die Branche insgesamt vor Heraus for de rungen, die wir 
weder schnell noch alleine lösen können. Um einen nachhal tigen Wandel im Kaffee sektor zu erreichen, 
bedarf es großer Anstren gungen aller relevanten Akteure.

Wir sind auf dem Weg, 100% unseres Kaffee sor ti ments in unser Nachhal tig keits konzept einzu binden. Auch viele 
andere Unter nehmen der Kaffee branche haben die Notwen digkeit erkannt, sich für die nachhaltige Entwicklung 
des globalen Kaffee anbaus einzu setzen. Dabei stehen wir gemeinsam vor der Aufgabe, Millionen von Kaffee-
farmern weltweit bei der Trans for mation des Kaffee sektors einzu be ziehen, die bisher noch nicht erreicht wurden. 
Viele von ihnen bewirt schaften nicht mehr als einen Hektar Land. Oft haben sie nur eine sehr geringe oder gar 
keine Schul bildung und keinerlei Zugang zu Inves ti ti ons mitteln. Weil es ihnen an modernem Know-how mangelt, 
wissen sie nicht, wie sie beispiels weise auf verän derte Wetter be din gungen reagieren sollen und den Anbau 
zukunfts fähig gestalten können. Sie sind oftmals nicht organi siert und stehen mit den Problemen allein. Um 
diese Klein farmer zu erreichen, müssen wir entspre chende Struk turen aufbauen und sie dabei unter stützen, sich 
zu organi sieren – beispiels weise in Koope ra tiven. Indem wir ihnen über die neu gebil deten Struk turen vermitteln, 
wie sie ihre Erträge steigern und gleich zeitig Kosten reduzieren können, schaffen wir die ökono mi schen Voraus-
set zungen für nachhal tigere Produk ti ons formen, die die Umwelt schonen und soziale Kriterien berück sich tigen.

Gebün delte Kräfte für komplexe Aufgaben

In den etablierten Standards werden nicht alle Aspekte, die zu den Voraus set zungen für einen profi tablen sowie 
umwelt- und sozial ver träg lichen Kaffee anbau gehören, umfassend abgedeckt. Einen Teil dieser Aspekte gilt es 
innerhalb der Farmen anzugehen, etwa die Steigerung der Wirtschaft lichkeit, den Ersatz überal terter Kaffee-
pflanzen oder lokale Anpas sungs maß nahmen an verän derte Wetter be din gungen. Andere müssen außerhalb  
der Farm auf regio naler oder natio naler Ebene adres siert werden, wie der Zugang zu Finanz mitteln oder die 
Wasser po litik.

Um in sämtlichen Bereichen Verbes se rungen zu erzielen, bedarf es der gemein samen Anstrengung aller 
relevanten Akteure im Kaffee sektor: Kaffee farmer und -handel, Standard or ga ni sa tionen, Entwick lungs hilfe-  
und Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Experten aus der Wirtschaft und die Röster. Deshalb engagieren wir uns in 
branchen weiten sowie -übergrei fenden Netzwerken und erarbeiten auf der überge ord neten Ebene Werkzeuge, um 
die Klein farmer in die nachhaltige Entwicklung einzu binden. Auch die natio nalen Regie rungen und Insti tu tionen 
zählen zu den relevanten Akteuren. Ein positives Beispiel stellt die Regierung des brasi lia ni schen Bundes staates 
Minais Gerais dar, die seit dem Jahr 2013 ein eigenes Zerti fi zie rungs pro gramm für das landesweit größte 
Anbau gebiet von Arabica-Kaffees auflegt. Damit kann ein wichtiger Schritt beim Wandel vom konven tio nellen 
hin zum nachhal tigen Anbau auch von Brasilien aus vollzogen werden. Tchibo unter stützt die Initiative und ist 
der erste inter na tionale Käufer von Arabica-Kaffees, die nach den Richt linien von „Certifica Minas Café“ 
produ ziert werden.

Mit der Trans for mation des Kaffee sektors sind selbst ver ständlich auch Kosten verbunden. Diese Tatsache stellt 
alle Betei ligten – und damit auch Tchibo als Handels- und Röstun ter nehmen – vor die Frage der Finan zierung, 
insbe sondere auch der Maßnahmen auf den einzelnen Farmen. Wir werden ab 2013 sektor über greifend daran 
arbeiten, Engpässe zu identi fi zieren und nach Lösungen zu suchen, um Kaffee farmern den Erhalt von notwen digen 
Krediten für den Trans for ma ti ons prozess zu ermög lichen.

Weil es aufgrund der klein bäu er lichen Struktur nach wie vor nicht leicht ist, die Herkunft des Kaffees bis zum 
einzelnen Kaffeefeld zurück zu ver folgen, bleibt auch die Erhöhung der Trans parenz eine wichtige Aufgabe für 
uns. Einen Hebel, um unsere Wertschöp fungs ketten trans pa renter zu gestalten, sehen wir in dem Ausbau und 
der Inten si vierung langfris tiger Liefe ran ten part ner schaften.
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Gesell schaft liche Heraus for de rungen am Ursprung

Trotz inten siver inter na tio naler Bemühungen stellen nach inter na tio nalen Konven tionen unzulässige Formen der 
Kinder arbeit in der Landwirt schaft von Entwick lungs ländern und damit auch im Kaffee anbau nach wie vor eine 
Heraus for derung dar. Die Kinder der im Kaffee anbau tätigen Menschen leben in der Regel gemeinsam mit ihren 
Eltern auf den Farmen oder ziehen mit ihren als Wander ar beiter tätigen Eltern in der Erntezeit auf die Farmen. 
Manche sind so in die Arbeit auf der Farm einge bunden, dass sie nicht zur Schule gehen können. Häufig liegen 
die Schul ferien in den Ernte zeiten - aufgrund der Wetter schwan kungen und klima ti schen Verän de rungen geht 
die Erntezeit auch immer häufiger über die Schul ferien hinaus. Wir wollen nicht nur Forde rungen stellen, sondern 
für die Betrof fenen akzep table Alter na tiven schaffen. Deshalb entwi ckeln wir zusammen mit unseren Partnern 
(vor)schulische Betreu ungs an gebote, so in den Anbau re gionen Guate malas. Durch diese werden die Kinder von 
dem Aufenthalt oder der Arbeit an den gefähr lichen Hängen fernge halten. Wir hoffen, mit diesen Pilot pro jekten 
dauer hafte Lösungen auf politi scher und gesell schaft licher Ebene anzustoßen.

Eine weitere Heraus for derung liegt darin, dass Farmer frauen in vielen Kaffee an bau ge bieten gesell schaftlich 
benach teiligt sind. Ihnen kommt zwar eine wichtige Rolle zu, weil viele Aufgaben beim Kaffee anbau auf der 
Farm in ihren Verant wor tungs be reich fallen. Von den Einnahmen aus dem Kaffee verkauf profi tieren sie jedoch 
vergleichs weise wenig. Diese stehen tradi tionell den Männern zu. In dieser Situation sinkt die Motivation der 
Frauen, sich im Kaffee anbau zu engagieren, zumal sie viele andere Aufgaben im Haushalt haben und für die 
Kinder zuständig sind. In unserem Mount Kenya Project hat sich gezeigt: Die wirtschaft lichen Erfolge der Frauen 
und ihr dadurch höherer Beitrag zum Famili enein kommen steigern ihr Ansehen innerhalb der Familie und der 
Gemein schaft. Über das konkrete Projekt hinaus arbeiten wir an einem neuen Trainings modul für Tchibo Joint 
Forces!®. Es soll langfristig das Verständnis der Farmer fördern, die Farm als gemeinsame kleine Wirtschafts-
einheit zu betrachten, an deren Erfolg auch die Frauen beteiligt werden.

Nicht zuletzt zeichnet sich in einigen Anbau re gionen eine Überal terung der Farmer ab: Die jüngere Generation 
empfindet den Kaffee anbau nicht mehr als attraktiv, ältere Farmer werden körperlich schwächer und eignen sich 
kaum neues Wissen an. Um die Zukunft der Farmen und unserer Rohkaf fee qua li täten zu sichern, setzen wir uns 
dafür ein, junge Menschen frühzeitig für den Kaffee anbau zu schulen und zu begeistern.

Wir wissen, dass wir diese komplexen gesell schaft lichen Heraus for de rungen nicht alleine lösen können. Mit den 
geschil derten Projekten wollen wir jedoch praxi staug liche Lösungs an sätze erarbeiten, die im Rahmen von überge -
ord neten Initia tiven und Organi sa tionen eine breite politische und gesell schaft liche Wirkung entfalten können.

Umwelt ver träg liche Anbau me thoden

Aufgrund der hohen Ansprüche der Kaffee pflanze an eine intakte und stabile Umgebung werden auch zukünftig 
eine Reihe verschie dener Umwelta spekte im beson deren Fokus unserer Aktivi täten stehen. Dazu zählen Boden- 
ge sundheit, Arten vielfalt und Wasser ma na gement. Wir haben zudem insbe sondere den Gebrauch von Pflan zen-
schutz mitteln sowie die Anpassung an durch den Klima wandel verän derte Wetter be din gungen im Blick.

Ein Beispiel: In der Vergan genheit wurde das Pestizid Endosulfan in der Landwirt schaft weltweit zum Schutz der 
Pflanzen gegen schäd liche Insekten einge setzt – so auch im Kaffee anbau. Dort diente es vor allem der Bekämpfung 
von Kaffee bohrer und Blatt mi nierer. Doch Endosulfan ist ein stark giftiges Pestizid, das Gefahren für den 
mensch lichen Körper sowie für die Umwelt birgt und deshalb seit 2011 in Herstellung und Gebrauch weltweit 
verboten ist. Dieses Verbot ist aus ökolo gi schen und gesund heit lichen Gründen sehr zu begrüßen, aber es stellt 
viele Kaffee farmer vor Probleme. Es mangelt bisher an ausge reiften Alter na tiven. Die Farmer laufen Gefahr, 
dass die Qualität der Kaffee bohnen aufgrund von Schäd lingen leidet. Bei starkem Befall sehen sie sich mit 
existenz be dro henden Verlusten konfron tiert. Um alle Kaffee farmer und insbe sondere auch große Plantagen in 
dieser Situation aufzu fangen, gibt bzw. gab es Übergangs pe rioden: auf UTZ-zerti fi zierten Farmen in Brasilien 
beispiels weise noch bis 1. Juli 2013. Tchibo setzt sich im Rahmen des Sustainable Coffee Program der IDH mit 
einem „Endosul fan projekt“ für die schnelle Entwicklung einer umwelt- und gesund heits ver träg lichen Alter native ein.
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Weiterhin werden für die Produktion von Rohkaffee große Mengen an Frisch wasser verbraucht. Hier stehen wir 
vor der Heraus for derung, die wertvolle Ressource Wasser – auch vor dem Hinter grund der wachsenden 
Weltbe völ kerung – sorgsam einzu setzen und zugleich eine vergleichbare Effek ti vität in der Produktion zu 
erzielen. Die Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Platform, in deren Arbeits gruppe zum Themenfeld Kaffee wir 
uns betei ligen, hat sich vorge nommen, die Grund lagen für den Wasser fuß ab druck von Rohkaffee zu erarbeiten. 
Geplant ist dieser Schritt für 2014, nach Beendigung der Entwicklung einer Produkt-Kategorie-Regel für den 
CO2-Fußab druck.

► Ziele 2012/2013

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel:
Wir haben uns auf den Weg gemacht, vollständig vom sogenannten konven tio nellen auf nachhal tigen Rohkaf fee- 
 anbau zu wechseln. Hierfür sollen für 100% der für unsere Produkte einge setzten Rohkaffees die Herkunft bis 
zum Feld trans parent sein und die Rohkaffees sollen mindestens nach dem Basis standard 4C oder vergleich-
baren Modellen validiert sein (validiert nachhaltig) und/oder den Anfor de rungen der Standard or ga ni sa tionen 
Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ Certified bzw. Bio entsprechen (zerti fi ziert nachhaltig). Als ersten Meilen stein 
auf dem Weg zur Errei chung dieses anspruchs vollen Leitziels haben wir uns das Jahr 2015 gesetzt. Bis dahin 
sollen jährliche Teilziele erreicht werden.

Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Projek tebene

Beginn eines Tchibo Joint Forces!®-Projekts 
in Papua-Neuguinea zur Sicherung der 
nachhal tigen Rohkaf fee qua lität. Die Farmer 
sollen bei der Erlangung der 4C-Verifi zierung 
unter stützt werden, das Projekt ist auf fünf 
Jahre angelegt.

Zwischen-
ziele für 
2012 erfüllt, 
Ende 
voraus-
sichtlich 
2017

Das Projekt ist im Jahr 2012 wie geplant 
angelaufen und unter stützt Farmer bei der 
Erlangung der 4C Verifi zierung. Es läuft bis 
zum Jahr 2017.

Beginn eines weiteren Tchibo Joint Forces!®-
Projekts in Kolumbien zur Sicherung der 
zerti fi ziert nachhal tigen Rohkaf fee qua lität. 
Die Farmer sollen bei der Erlangung der 
Zerti fi zierung nach Rainforest Alliance unter-
stützt werden, das Projekt ist auf drei Jahre 
angelegt.

teilweise 
erfüllt

Das Projekt ist im Jahr 2012 wie geplant 
angelaufen und unter stützt Farmer u.a. bei 
der Erlangung der Rainforest Alliance Zerti-
fi zierung. Es soll bis Ende 2013/Anfang 2014 
laufen. 

Sukzessive Imple men tierung des IDH 
Coffee Program zur Erhöhung der welt-
weiten nachhal tigen Rohkaf fee pro duktion 
von derzeit acht bis zehn auf 25% bis 2015. 
Damit deutliche Erhöhung der Verfüg barkeit 
nachhal tiger Rohkaffees am Markt im Be-
reich der Mengen kaffees. 

teilweise 
erfüllt

Die Konzeption des Programms war komple-
xer und aufwen diger als erwartet, sodass die 
Unter zeichnung der Verträge erst Ende des 
Jahres erfolgte und die Imple men tierung ab 
2013 erfolgt.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Projek tebene

Fortführung des Tchibo Joint Forces!®-
Projekts in Kenia zum Ausbau des Anteils 
von Rainforest Alliance CertifiedTM Quali täten 
mit dem Ziel, bis spätestens 2015 die afrika-
ni schen Rohkaf feeur sprünge vollständig 
umzustellen. 

vollständig 
erfüllt

Das Projekt wurde erfolg reich beendet und 
die Kaffee farmer erlangten die Zerti fi zierung 
durch Rainforest Alliance. Die afrika ni schen 
Rohkaffees konnten daher bereits in 2012 
vollständig auf Rainforest Alliance zerti fi zierte 
Quali täten umgestellt werden. 

Fortführung des Tchibo Joint Forces!®-
Projekts in Vietnam zum Ausbau des Anteils 
an nach 4C validierten Quali täten mit dem 
Ziel, nach und nach das benötigte Rohkaf-
fee vo lumen für den vollstän digen Wechsel 
konven tio neller auf nachhaltige Rohkaf fee-
qua li täten bei Robusta-Kaffees zu generieren.

vollständig 
erfüllt

Das Projekt ist im Jahr 2012 wie geplant wei-
ter durch ge führt worden. Es unter stützt Far-
mer bei der Erlangung der 4C Zerti fi zierung.

Weiter führung des „Stepping up“-Projekts in 
Kolumbien zur Entwicklung einer Matrix zu 
den Gemein sam keiten und Unter schieden 
des 4C Basis stan dards und des UTZ Stan-
dards, sowie eine Anleitung für Farmer, die 
sich von 4C zu UTZ weiter ent wi ckeln wollen, 
einschließlich der prakti schen Erprobung der 
Anleitung.

teilweise 
erfüllt

Das „Stepping up“-Projekt wurde weiter ge-
führt. Es handelt sich um den ersten Prozess 
dieser Art von Standards im Kaffee sektor. 
Wir mussten feststellen, dass der Prozess der 
politi schen Einigung länger dauert, als wir er-
wartet hatten. Das Projekt verzögert sich und 
wird erst Ende 2013 beendet werden.

Produk tebene

Ab dem dritten Quartal 2012 Umstellung der 
Privat Kaffee- Ursprungs sorte African Blue 
von 30 auf 100% Rainforest Alliance Certi-
fiedTM Qualität.

vollständig 
erfüllt

In unserem Privat Kaffee Sortiment haben 
wir unser Ziel, zu 100% zerti fi zierte Kaffees 
einzu setzen, bereits erreicht: Sämtliche Sor-
ten beinhalten 100% zerti fi zierte Rohkaffees 
und tragen das Siegel der Rainforest Alliance.

Abschluss der Umstellung aller Cafissimo-
Kaffee sorten auf 100% zerti fi zierte Quali-
täten und entspre chende Kommu ni kation an 
den Kunden.

vollständig 
erfüllt

Seit 2012 verwenden wir als erster Kaffee-
kapsel-Anbieter auf dem deutschen Markt 
ausschließlich nachhaltig angebauten Kaffee 
für unsere Cafissimo Kapseln. Er entspricht 
entweder den Anfor de rungen von Rainforest 
Alliance oder von UTZ Certified. Die entspre-
chende Kommu ni kation an den Kunden ist 
erfolgt.

Bildungs pro jekte im Ursprung

Tchibo Mount Kenya Project: Das 2011 
gestartete Projekt zur Stärkung der Rolle 
der Farmer frauen in Kenia wird fortge setzt. 
Gemeinsam mit Frauen selbst hil fe gruppen 
werden die Projekte in den Bereichen Was-
ser, Bildung, Nutztiere und Baustoffe weiter 
voran ge trieben. Das Tchibo Mount Kenya 
Project läuft bis 2013.

vollständig 
erfüllt

Im Jahr 2012 wurde das Projekt in den 
vier Bereichen Wasser, Bildung, Nutztiere 
und Baustoffe erfolg reich voran ge trieben. 
Wir haben es außerdem auf fünf weitere 
Farmerkoope ra tiven ausge weitet und sind 
dort mit sieben Projekten aktiv. Das Projekt 
wird im Dezember 2013 abgeschlossen.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Bildungs pro jekte im Ursprung

Bildungs- und Betreu ungs projekt in Gua-
temala: Aufgrund des erhöhten Bedarfs an 
Betreu ungs mög lich keiten ist eine Ausweitung 
des Angebots in Huehue tenango geplant. 
2012 sollen weitere Kinder ta ges stätten 
einge richtet werden. 
Im Rahmen der Fortführung des Betreu ungs-
pro jekts ist der Start eines weiteren Pilot-
pro jekts geplant, um damit noch gezieltere 
Bildungs an gebote für die Alters gruppe der 
Zehn- bis 14-Jährigen zu schaffen.

vollständig 
erfüllt

Für die Erntezeit 2012/2013 haben wir das 
Projekt auf sechs weitere Kinder ta ges stätten 
in der Region ausge weitet. Zudem haben 
wir ein Teen-Pilot projekt mit Ausbil dungs-
work shops zu prakti schen Fertig keiten wie 
Handarbeit, Tischlern oder Backen begonnen. 
Gemeinsam mit Save the Children setzen wir 
uns ab 2013 auch in der Region Chiquimula 
für ein Bildungs an gebot während der Erntezeit 
ein – sechs Child Care Center (CAIs) werden 
in der Nähe von Kaffee plan tagen einge richtet.

Teilziele 2013

Projek tebene

Das Programm Tchibo Joint Forces!® wird ausgebaut. Mindestens zwei Joint Forces!®-Projekte sollten neu 
begonnen werden.

Beginn eines weiteren Tchibo Joint Forces!®-Projekts in Honduras (Ocote peque- und Intibucá-Region) zur 
Sicherung der verifi ziert nachhal tigen Rohkaf fee qua lität. Die Farmer sollen bei der Erlangung der Validierung 
nach dem 4C Basis standard unter stützt werden, das Projekt ist auf drei Jahre angelegt.

Beginn eines weiteren Tchibo Joint Forces!®-Projekts in Honduras (Trifinio-Region) zur Sicherung der verifi-
ziert nachhal tigen Rohkaf fee qua lität. Die Farmer sollen bei der Erlangung der Validierung nach dem 4C 
Basis standard unter stützt werden, das Projekt ist auf drei Jahre angelegt.

Beginn eines Benchmark und „Stepping up“-Projekts von 4C und Fair Label Organi sation (FLO)/Fairtrade mit 
dem Ziel der Erstellung einer Matrix zu den Gemein sam keiten und Unter schieden der Standards, Erarbei-
tung einer Anleitung für Farmer, die sich von 4C zu Fairtrade weiter ent wi ckeln wollen, einschließlich der 
prakti schen Erprobung, sowie die Anerkennung einer Zerti fi zierung durch Fairtrade als gleich zeitig „4C com-
pliant“ (Benchmark). Damit soll den Kaffee farmern erspart werden, ein separates kosten pflich tiges Audit zu 
durch laufen, wenn sie ihren Kaffee für die Mengen, die sie nicht als Fairtrade zerti fi ziert vermarkten können, 
als „4C compliant“ anbieten möchten.

Beginn eines Pilot pro jekts im vierten Quartal 2013 zur Erprobung der Eignung der bis dahin erzielten Ergeb-
nisse aus der Coffee & Climate Initiative als Modul in Tchibo Joint Forces!® unter gleich zei tigem Test der 
Eignung als Modul im Rahmen einer Zerti fi zierung.

Tchibo hat sich im Sustainable Coffee Program von IDH verpflichtet, am inter na tio nalen Programm sowie an 
den Länder pro grammen in Brasilien, Vietnam und Äthiopien teilzu nehmen und diese anteilig zu finan zieren.

Zur Errei chung unserer indivi du ellen Unter neh mens ziele müssen die Netzwerke im Kaffee sektor weiter 
ausgebaut werden und die Koope ration aller Betei ligter, auch außerhalb der Liefer ketten, weiter verbessert 
werden.
Als Teilschritte zur Errei chung dieses Ziel haben wir uns für 2013 Folgendes vorge nommen:
• Wir wollen uns als Mitglied sowohl der Coffee & Climate Initiaitive als auch gleich zeitig des Sustainable 

Coffee Program dafür einsetzen, dass die Initia tiven mitein ander koope rieren und wir gemeinsam im  
Sektor nach Antworten auf die negativen Einflüsse verän derter Wetter be din gungen im Kaffee anbau  
suchen. Dazu gehört auch die Integration der Standard or ga ni sa tionen in diesen Prozess.

• Als Mitglied der Industrie-Initiative „Kategorie Regeln für die Messung des CO2-Fußab drucks von  
Rohkaffee“ haben wir uns vorge nommen, die Standard or ga ni sa tionen in diese Initiative zu integrieren, 
ebenso wie Insti tu tionen in den Ursprungs ländern. Der Standard soll ferner 2013 veröf fent licht werden.

• Wir wollen aktiv dazu beitragen, dass die Kaffee ge mein schaft sich mit weiteren wichtigen Themen, wie 
dem Wasser fuß ab druck oder der Rolle der Frauen im Kaffee anbau, als Sektor themen befasst.
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Teilziele 2013

Produk tebene

Der Anteil des von uns im Jahr 2013 verar bei teten validierten und zerti fi zierten Rohkaffees soll auf 30% 
ansteigen.

Der Einsatz von 100% FAIRTRADE-zerti fi zierten Quali täten in allen Grand Classés der Cafissimo Range 
wird vorbe reitet.

Ab dem zweiten Halbjahr 2013: Erwei terung und Relaunch der Barista Range. Der Barista Espresso und 
Barista Caffè Crema sind zu 100% Fairtrade-zerti fi ziert.

Ab dem vierten Quartal 2012 Einführung von Mein Privat Kaffee ausschließlich mit 100% Rainforest Alliance 
CertifiedTM und UTZ Certified Kaffee-Quali täten.

Bildungs pro jekte im Ursprung

Tchibo Mount Kenya Project: Die 2011 und 2012 gestar teten Projekte zur Stärkung der Rolle der Farmer-
frauen in Kenia werden fortge setzt. Wir haben uns vorge nommen, die Imple men tierung der Projekte in 2013 
erfolg reich abzuschließen und ein Konzept für die Nachbe treuung zu entwi ckeln.

Guatemala-Folge projekt (Region Huehue tenango): Fortsetzung des Pilot pro jektes von 2011/12: Betrieb von 
sechs Kinder ta ges stätten ab der Erntezeit 2012/13 für die Betreuung von Kindern der Wander ar beiter. Darü-
ber hinaus Einrichtung eines neuen Pilot pro jektes an dreien der Kita-Standorte: Durch führung von Semina-
ren für Teens (Alter schwer punkt: zehn bis 13 Jahre) mit dem Ziel, einfaches Berufs wissen zu vermitteln. Es 
werden Kurse wie z.B. Backen, Schmuck her stellung und Handarbeit angeboten.

Guatemala Promo tion projekt (Region Chiquimula): Einrichtung von sechs Kinder be treu ungs stätten (CAIs) 
ab der Erntezeit 2013 für die Kindern der Erntehelfer. Ziel ist es, 540 Kinder in den sechs CAIs während der 
Erntezeit pädago gisch zu betreuen. 
Darüber hinaus werden unter jährig an 18 lokalen Schulen zusätzlich Bildungs pro gramme für Eltern und 
Schüler angeboten. Auch Lehrer erhalten Trainings.
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In der globalen Wirtschaft verankert:  
Unsere Lieferkette Gebrauchsartikel

Bei der Herstellung unserer Gebrauchs ar tikel arbeitet Tchibo mit einem globalen Netzwerk von 
Geschäfts partnern zusammen und setzt sich für die Einhaltung sozialer und ökolo gi scher Standards 
bei der Rohstoff ge winnung sowie in der Produktion der Sorti mente ein.

Die Libera li sierung von Waren- und Finanz strömen hat zu einer globalen Arbeits teilung geführt, in der sich 
einzelne Länder auf ihre Wettbe werbs vor teile konzen trieren. Tchibo bezieht einen Großteil seiner Gebrauchs - 
ar tikel und Textilien aus Asien, wo meist zu besonders wettbe werbs fä higen Preisen produ ziert werden kann. 
Diese inter na tionale Arbeits teilung kann für alle Seiten große Chancen eröffnen – aller dings nur, wenn sie nicht 
auf Kosten von Mensch und Umwelt geht.

Indem wir im Rahmen unseres Risiko- und Nachhal tig keits ma na ge ments die Wertschöp fungs kette konti nu ierlich 
kritisch durch leuchten, identi fi zieren wir aktuelle Problem felder und arbeiten an entspre chenden Lösungs mo dellen. 
Dazu gehören im Ursprung Koope ra tionen mit Organi sa tionen, die den verant wort lichen Anbau natür licher Rohstoffe 
wie Baumwolle fördern. Kern unserer Aktivi täten in den Produk ti ons stätten ist das Quali fi zie rungs pro gramm WE 
(Worldwide Enhan cement of Social Quality), in das wir alle unsere strate gisch wichtigen Produ zenten einbe ziehen. 
In Zusam men arbeit mit relevanten Stake holdern engagieren wir uns für eine Sicher stellung von Gewerk schafts- 
und Tarif ver hand lungs freiheit, für existenz si chernde Löhne in den asiati schen Märkten sowie für Brand schutz 
und Gebäu de si cherheit zunächst mit Schwer punkt in Bangla desch. Mit dem Konzept UmweltPlus verfolgen wir 
einen ganzheit lichen Ansatz für die umwelt- und ressour cen scho nende sowie recycling ge rechte Produkt ge-
staltung unserer Gebrauchs ar tikel.

Wertschöpfungskette Gebrauchsartikel
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„Auf dem Weg zu einer 100% nachhal-
tigen Geschäftstä tigkeit bekennen wir uns 
zu unserer Verant wortung und setzen uns 
weltweit für die konti nu ier liche Verbes-
serung von sozialen und ökolo gi schen 
Standards in unserer Wertschöp fungs-
kette ein.“

- Dr. Sven Axel Groos, 
Mitglied des Vorstands für Non Food Tchibo GmbH -

► Strategischer Ansatz

In den Design- und Einkaufsprozess integriert:  
Verantwortung für Mensch und Umwelt

Qualität und Vielfalt zeichnen unser Gebrauchs ar ti kel sor timent aus. Aufge teilt in wöchent liche Themen-
welten, bieten wir unseren Kunden rund 2.000 verschiedene Produkte pro Jahr. Wo, unter welchen 
(Arbeits-)Bedin gungen und mit welchen Auswir kungen auf die Umwelt unsere Gebrauchs ar tikel herge-
stellt werden – dafür tragen wir als Handels un ter nehmen Verant wortung. Unser Ziel sind deshalb faire 
und umwelt scho nende Produk ti ons be din gungen. Für die Einhaltung sozialer und ökolo gi scher Standards 
haben wir klare Kriterien in unsere Produkt design- und Einkaufspro zesse integriert. Grundlage für die 
Zusam men arbeit mit Geschäfts partnern und Liefe ranten weltweit bildet unser Verhal tens kodex, der 
Tchibo Social and Environ mental Code of Conduct (SCoC).

Im Management der Wertschöp fungs ketten unserer Gebrauchs ar tikel verfolgen wir konse quent die Ziele: Faire 
und umwelt scho nende Produk ti ons be din gungen sowie eine ressour cen scho nende Produkt ge staltung. Um diese 
Ziele Schritt für Schritt umzusetzen, haben wir konkrete Maßnahmen entwi ckelt und in die Liefer kette imple men-
tiert. Mit dem ganzheit lichen Konzept UmweltPlus arbeiten wir an einer konti nu ier lichen Weiter ent wicklung der 
nachhal tigen Gestaltung unserer wöchent lichen Themen welten. So legen wir zum Beispiel bei der Materi al-
auswahl in allen Produkt gruppen zunehmend verbind liche Anfor de rungen an Umwelt ver träg lichkeit und 
Ressour cen schonung fest.

Das Fundament für Liefe ran ten be zie hungen legen

Der von uns in Zusam men arbeit mit Stake holdern entwi ckelte Verhal tens kodex, der Tchibo Social and Environ-
mental Code of Conduct (SCoC), bildet die Basis jeder Geschäfts be ziehung mit den Liefe ranten der Gebrauchs-
ar tikel und ist Bestandteil aller Einkaufs ver träge. 2006 als Tchibo Social Code of Conduct einge führt, haben wir 
den Kodex 2011 zum Tchibo Social and Environ mental Code of Conduct weiter ent wi ckelt. Damit verpflichten sich 
alle unsere Zulie ferer auf verbind liche Richt linien bei der Einhaltung sozialer und ökolo gi scher Standards in den 
Produk ti ons stätten. Der Kodex basiert auf den Kernar beits normen der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation (ILO), 
der Allge meinen Erklärung der Menschen rechte der UN sowie den Leitstan dards ETI Base Code und SA8000. 
Zu den festge legten Prinzipien gehören beispiels weise das Verbot von Kinder arbeit oder die Einhaltung höchst-
zu läs siger Arbeits zeiten. Ob poten zielle Produk ti ons stätten die Voraus set zungen mitbringen, unseren Kodex 
zu erfüllen, prüfen wir bereits vor Vertrags schließung. Eine wichtige Maßnahme zur Gewähr leistung von mehr 
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Trans parenz und Sicherheit in den Produk ti ons be din gungen: Wir setzen verstärkt auf verläss liche und dauer hafte 
Liefer be zie hungen und reduzieren die Anzahl der Liefe ranten, mit denen wir zusam men ar beiten, sozial ver träglich. 
Bei den beste henden Liefe ranten führen wir seit 2011 weniger, aber dafür gezieltere Audits durch. In diesen Audits 
findet eine Begehung des Produk ti ons be triebs statt, relevante Dokumente – wie Arbeits ver träge – werden 
gesichtet und Gespräche mit Beschäf tigten geführt. Zur gezielten Förderung einer konti nu ier lichen Weiter ent-
wicklung der Arbeits be din gungen vor Ort nutzen wir ein Konzept, das den inner be trieb lichen Dialog in den 
Produk ti ons stätten fördert, das WE Programm.

Im Dialog Arbeits be din gungen verbessern

Um eine langfristige Verbes serung von Arbeits be din gungen in den Produk ti ons stätten zu erreichen – insbe sondere  
in Asien – setzt Tchibo seit 2007 auf das Quali fi zie rungs pro gramm WE (Worldwide Enhan cement of Social 
Quality). Das gemeinsam mit der Deutschen Gesell schaft für Inter na tionale Zusam men arbeit (GIZ) und dem 
Bundes mi nis terium für wirtschaft liche Zusam men arbeit und Entwicklung (BMZ) konzi pierte Programm setzt  
an einem der wichtigsten Einfluss fak toren für Arbeits be din gungen an: den sozialen Bezie hungen zwischen 
Beschäf tigten und Management. Denn in diesem Bezie hungs ge flecht entstehen die meisten Missach tungen  
von Arbeits stan dards. Unter der Moderation von lokalen Trainern erarbeiten Manager, Beschäf tigte und deren 
Vertreter sowie Einkäufer von Tchibo gemeinsam in den Produk ti ons stätten konkrete Aktions pläne, um die 
Arbeits be din gungen zu verbessern.

Mit gemein samen Initia tiven mehr erreichen

Mit dem Quali fi zie rungs pro gramm WE leiten wir auf der Mikro ebene der Betriebe Verbes se rungen ein. Um 
jedoch Sozial stan dards flächen de ckend zum Durch bruch zu verhelfen, braucht es gemeinsame Anstren gungen 
von Politik, Unter nehmen, Arbeit geber- und Arbeit neh mer ver bänden sowie Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen. 
Deshalb engagieren wir uns in folgenden Organi sa tionen und Initia tiven: Bei der Ethical Trading Initiative (ETI), 
bei Social Accoun ta bility Inter na tional (SAI), bei dem Runden Tisch Verhal ten ko dizes,bei dem Bundes mi nis-
terium für wirtschaft liche Zusam men arbeit und Entwicklung (BMZ) sowie im Rahmen eines inter na tio nalen 
Brand schutz- und Gebäu de si cher heits ab kommens für Bangla desch. Wir sind überzeugt, dass prakti kable 
Lösungen nur durch einen vertrau ens bil denden und effek tiven Dialog aller Akteure erzielt werden können –  
sowohl betriebs intern als auch branchen über greifend.

Natur schützen und Ressourcen schonen

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit arbeitet Tchibo intensiv daran, die Auswir kungen 
der Gebrauchs ar ti kel her stellung und ihres Gebrauchs auf die Umwelt so gering wie möglich zu halten. Daher 
betrachten wir die Umwelt ver träg lichkeit unserer Produkte ganzheitlich: von der Gewinnung der Rohstoffe bis 
zur späteren Entsorgung. Mit dem eigenen Quali täts ent wick lungs prozess UmweltPlus arbeiten wir Schritt für 
Schritt daran, unsere Produkte so ressour cen schonend und recycling ge recht wie möglich zu gestalten. In diesem 
Rahmen haben wir für das gesamte Gebrauchs ar ti kel sor timent verbind liche Basisan for de rungen erarbeitet und  
in die Design- und Quali täts pro zesse integriert. Ein Beispiel für die entwi ckelten Basis kri terien ist der Verzicht 
auf poly- und perfluo rierte Chemi kalien zur Feuch tig keits- und Schmutz ab weisung bei Outdoor-Bekleidung.

Darüber hinaus nutzen wir weitere Quali täts profile mit über die Basisan for de rungen hinaus ge henden Kriterien zur 
konti nu ier lichen Erhöhung des Anteils von Produkten aus verant wort licher Herstellung. Im Textil be reich setzen wir 
uns insbe sondere für einen umwelt- und sozial verträg lichen Baumwol lanbau ein und arbeiten daher mit verschie-
denen Standards wie zum Beispiel „OE 100“ von Textile Exchange für Biobaum wolle. Bei der Verwendung von 
Holz achten wir darauf, dass der Rohstoff aus verant wortlich bewirt schaf teten Quellen stammt und schließen 
unerwünschte Quellen grund sätzlich aus. Das gilt auch für den Zellstoff, der in unseren Papieren zum Einsatz 
kommt. Uns ist bewusst: Der Weg bis zur vollstän digen Umstellung aller Produkt gruppen ist allein aufgrund der 
bei Tchibo angebo tenen Produkt vielfalt noch weit. Doch mit dem Konzept UmweltPlus haben wir ihn geebnet 
und werden ihn konse quent weiter beschreiten.
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Durch Bildung die Lebens be din gungen verbessern

Viele unserer Textilien stammen zum Beispiel aus dem afrika ni schen Baumwol lanbau. Daher sind wir Mitglied 
der Nachfra ge al lianz der Initiative „Cotton made in Africa“ (CmiA) und unter stützen so afrika nische Baumwoll-
bauern im Rahmen unseres Kernge schäfts. Auch unser gesell schaft liches Engagement fokus sieren wir auf die 
Ursprungs re gionen unserer Rohstoffe. Durch das Prinzip „Hilfe zur Selbst hilfe“ fördern wir bildungs ori en tierte 
Projekte in den CmiA-Anbau re gionen in Benin und Sambia, um die Bildungs mög lich keiten der Kinder der 
Baumwoll bauern zu verbessern.

► Ganzheitliches Lieferantenmanagement

Erhöht auch die Transparenz: 
Ausbau stabiler und dauerhafter Partnerschaften

Im Jahr 2011 haben wir unsere Einkaufss tra tegie neu ausge richtet. Mit mehr Direkt ge schäft und weniger 
Produk ti ons stätten sowie dem gleich zei tigen Ausbau strate gi scher Partner schaften verfolgen wir ein 
klares Ziel: unsere Wettbe werbs fä higkeit zu sichern und unserer Verant wortung in der Liefer kette 
gerecht zu werden.

Tchibo arbeitet daran, seinen Pool von Produ zenten 
konti nu ierlich sozial verträglich zu konso li dieren und sich 
stärker auf die wichtigsten und besten Partner zu konzen-
trieren. Denn eine Einkaufss tra tegie, die stärker auf stabile 
Partner schaften und Konti nuität setzt, gewährt mehr Trans-
parenz und Sicherheit in der Frage, wo und unter welchen 
Bedin gungen unsere Waren gefertigt werden. Mit weniger 
Liefe ranten und Produk ti ons be trieben können wir inten-
siver zusam men ar beiten und Verbes se rungen erzielen:  
in den Bereichen Sozial-, Umwelt- und Quali täts stan dards 
sowie hinsichtlich der Effizienz. Das stärkt unsere Wettbe-
werbs fä higkeit und die unserer Liefe ranten. Stabile 
Partner schaften sichern für Tchibo langfristig Kapazi täten, 
garan tieren ein hohes Quali täts niveau und erhöhen die 
Flexi bi lität im Planungs prozess. Die Liefe ranten wiederum 
können sich auf konti nu ier liche Aufträge verlassen und 
länger fristig planen.

Pflichten einfordern, Verstöße korri gieren

Neben der Konzen tration auf langfristige Partner schaften bildet der Tchibo Social and Environ mental Code of 
Conduct (SCoC) die Basis für die Zusam men arbeit mit den Liefe ranten. Er definiert Mindest an for de rungen an 
Arbeits be din gungen und Umwelt stan dards in der Produktion unserer Gebrauchs ar tikel. Gesell schaft liche und 
politische Anfor de rungen, wie die Gesun der haltung der Beschäf tigten oder die Schonung natür licher Ressourcen, 
sind darin fest verankert. Als Vertrags be standteil ist dieser Verhal tens kodex verpflichtend für alle Liefe ranten 
und Geschäfts partner. Halten Liefe ranten den Verhal tens kodex nicht ein, fordern wir sie zu Korrek tur maß nahmen 
auf, deren Umsetzung wir anschließend überprüfen. Wenn der Lieferant keinen Verbes se rungs prozess einleitet, 
beendet Tchibo bei wiederholt schwer wie genden Verstößen die Zusam men arbeit. Als beispiels weise ein Zulie ferer 
in Bangla desch mehrfach Gewerk schafts mit glieder diskri mi nierte, unserer Forderung nach Einhaltung der 
Gewerk schafts freiheit nicht nachkam und auch keinerlei Unter stüt zungs maß nahmen annehmen wollte, beendeten 
wir die Einkaufs be ziehung.
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Impulse von außen, Verän de rungen von innen

Zur regel mä ßigen Überprüfung, ob die Vorgaben unseres SCoC einge halten werden, sind unabhängige Fabrik-
kon trollen zwar ein gängiges Instrument. Wir haben jedoch festge stellt, dass diese Kontrollen in Form von Audits 
schnell an ihre Grenzen stoßen: Sie sind Moment auf nahmen und decken nur gut sichtbare Verstöße auf. 
Diskri mi nie rungs fälle oder andere Zuwider hand lungen bleiben oft unent deckt, weil es den Beschäf tigten schwer-
fällt, Fremden darüber zu berichten. Deshalb führen wir seit 2011 weniger, aber dafür gezieltere Audits durch.

Um langfristige und wirksame Verbes se rungen zu erzielen und die Rechte der Beschäf tigten zu stärken, setzen 
wir anstelle von Audits verstärkt auf Liefe ran ten qua li fi zierung im Rahmen unseres WE Programms. Im Mittel-
punkt des Programms steht der Dialog: Wir bringen Manager, Beschäf tigte aus den Betrieben und unsere Einkäufer 
an einen Tisch, um gemeinsam Lösungen zu erarbeiten, wie Arbeits be din gungen verbessert werden können.

Inter na tionale Initia tiven, mehr Einfluss

Wo unser Engagement als einzelnes Handels un ter nehmen an seine Grenzen stößt, arbeiten wir mit anderen 
Akteuren zusammen an branchen weiten und branchen über grei fenden Verbes se rungen. So sind wir als zweites 
Unter nehmen weltweit bereits 2012 einem umfas senden Brand schutz- und Gebäu de si cher heits ab kommen  
für Bangla desch beige treten, das von Gewerk schaften und Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen initiiert wurde. In 
Multi-Stake holder-Organi sa tionen setzen wir uns für die Einführung existenz si chernder Löhne sowie die Tarif- 
und Verhand lungs freiheit der Beschäf tigten ein. 

„Wir verstehen Unter neh mens ver ant wortung 
als integralen Bestandteil unserer Geschäfts-
s tra tegie. Im Bereich Non Food arbeiten wir 
intensiv daran, unsere Einkaufspro zesse 
Schritt für Schritt mit Umwelt- und Sozial-
an for de rungen zu verzahnen. Das schafft 
Identi fi kation unseres Einkaufs mit den 
Heraus for de rungen, bildet eine zusätz liche 
Vertrau ens brücke zu den Liefe ranten und 
erleichtert eine zügige und erfolg reiche Um-
setzung der erfor der lichen Maßnahmen.“

- Christoph Honne felder, Direktor Non Food Einkauf Tchibo GmbH - 
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► Ganzheitliches Lieferantenmanagement  ► Lieferantenqualifizierung

Fördert die Vertrauensbildung: 
Dialog auf Augenhöhe

Weniger punktuelle Kontrolle, mehr konti nu ier licher Dialog – diesen Ansatz hat Tchibo im Jahr 2012 
konse quent weiter ver folgt, um Arbeits be din gungen und Menschen rechte in der Produktion zu verbessern. 
Mit dem Quali fi zie rungs pro gramm WE setzt Tchibo an, die sozialen Bezie hungen zwischen Beschäf-
tigten und Management zu verbessern und sie selbst zu befähigen, Verän de rungen zu gestalten.

Im September 2007 haben wir in Koope ration mit der Deutschen Gesell schaft für Inter na tionale Zusam men-
arbeit (GIZ) und dem Bundes mi nis terium für wirtschaft liche Zusam men arbeit und Entwicklung (BMZ) das 
Quali fi zie rungs pro gramm WE (Worldwide Enhan cement of Social Quality) gestartet. Mit diesem Programm 
verfolgen wir das Ziel, die Arbeits be din gungen für die Beschäf tigten in asiati schen Produk ti ons stätten weitrei-
chend und langfristig zu verbessern – und die Produk ti vität der Betriebe zu erhöhen. Statt lediglich von außen 
auf Missstände hinzu weisen, befähigen wir Beschäf tigte und Manager dazu, die Arbeits be din gungen ihrer 
Betriebe von innen heraus zu verändern. Im Mittel punkt des Programms steht deshalb die Etablierung eines 
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dauer haften Dialogs zwischen den betrieb lichen Ebenen: 
vom Top-Management über das mittlere Management bis 
zur Beleg schaft.

Für die Durch führung des Programms wurden lokale 
Trainer ausge bildet, die für die Dauer des Projektes von 
inter na tio nalen Beratern begleitet werden. Über die letzten 
fünf Jahre haben wir insgesamt mit 50 lokalen Trainern 
zusam men ge ar beitet, davon sind 44 Trainer zum Ende  
des Jahres 2012 bei Tchibo unter Vertrag gewesen. 
Begleitet werden sie von fünf inter na tio nalen Beratern. In 
Workshops und Betriebs be suchen vermitteln die Trainer 
Managern und Beschäf tigten, wie sie am Arbeits platz 

besser mitein ander kommu ni zieren und Konflikte oder Probleme gemeinsam lösen können. Sie leiten die 
Teilneh menden dazu an, eigen ständig Maßnahmen für ihre Betriebe zu entwi ckeln und umzusetzen.

Vertrauen schaffen

Der im WE Programm angestoßene Dialog schafft Vertrauen auf beiden Seiten. Die Beschäf tigten werden 
befähigt, Bedürf nisse mit Blick auf ihre Rechte und ihre Verbes se rungs vor schläge für betrieb liche Abläufe offen 
zu äußern und gemeinsam mit ihren Vorge setzten an deren Verwirk li chung zu arbeiten. Bei den Managern 
wächst das Vertrauen, dass die Zusam men arbeit eine Win-win-Situation für alle Seiten darstellt: Die steigende 
Zufrie denheit der Beschäf tigten wirkt sich neben den Arbeits be din gungen auch positiv auf die Produk ti vität und 
die Produkt qua lität aus.

Schwie rig keiten ansprechen

Das Quali fi zie rungs pro gramm WE bringt aber nicht nur Beschäf tigte und Manager von Fabriken an einen Tisch: 
Das Projekt bietet auch eine Plattform für den Austausch zwischen Auftrag geber und Liefe ranten. Indem Tchibo 
im Dialog einen besseren Einblick in die Produk ti ons stätten erhält, führt das Unter nehmen auch in den eigenen 
Prozessen Verän de rungen zugunsten der Produ zenten durch. So wurden bei uns beispiels weise die Zeiträume 
für die Muster prüfung reduziert, um mehr Zeit für die Produktion zu gewinnen.

„Das WE Programm hat uns ermög licht, 
einen tief greifenden Verän de rungs-
prozess auf mehreren Ebenen unserer 
Liefer kette zu initi ieren, begonnen mit dem 
Empowerment der Beschäf tigten bis hin 
zu einer verbes serten Zusam men arbeit 
in der Liefer kette. Sozial stan dards und 
Wettbe werbs fä higkeit sind kein Wider-
spruch, wenn an beiden Parametern im 
Dialog aller Betei ligten gearbeitet wird.“ 

- Nanda Bergstein, Head of Vendor Relations Tchibo GmbH -
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Wirkungen messen

Im Rahmen des Programms wird die Entwicklung der Liefe ranten konti nu ierlich nachver folgt. Eine detail lierte 
Dokumen tation aller Projek tak ti vi täten sowie eine vertie fende Wirkungs analyse zeigen: Der Ansatz „Dialog statt 
erhobener Zeige finger“ führt zu konkreten Verän de rungen in den Produk ti ons be trieben. Zum einen erhält der 
Austausch zwischen Management und Beschäf tigten einen festen Platz in den Betrieben, wie beispiels weise 
durch regel mäßige Dialo grunden. Die Kommu ni ka ti onss truk turen werden insgesamt verbessert – eine wesent liche 
Voraus setzung dafür, dass Beschäf tigte selbst Probleme in den Betrieben ansprechen. Deutliche Verän de rungen 
werden auch bei den sozialen Indika toren sichtbar: Gesund heits- und Arbeits schutz verbessern sich. So werden 
die Beschäf tigten beispiels weise regel mäßig in Fragen der Arbeits si cherheit geschult – mit nachweis lichem 
Erfolg: Die Unfall zahlen sinken. Die Löhne entsprechen den Mindest löhnen und in vielen Fabriken erhalten die 
Arbeiter höhere Zahlungen durch Boni und Zusatz leis tungen. Diese erreichen aber noch nicht flächen de ckend 
ein sogenanntes Existenz sicherndes Niveau (living wages). Daran arbeiten wir auch in überge ord neten Initia tiven 
konti nu ierlich weiter.

Insgesamt geht mit den verbes serten Sozial stan dards auch eine Erhöhung der wirtschaft lichen Leistungen 
einher: Sowohl die Produk ti vität als auch die Qualität sind gestiegen. Davon zeugt beispiels weise der spürbare 
Rückgang von Rekla ma tionen bei Tchibo Quali täts kon trollen.

Quali fi zierung ausbauen

Bis Ende 2012 haben 200 Produk ti ons stätten aus den Bereichen Textilien, Haushalts waren, Dekora ti ons ar tikel 
und Schmuck an dem Quali fi zie rungs pro gramm in China, Bangla desch, Indien, Äthiopien, Laos und Thailand 
teilge nommen; davon haben 162 Fabriken im Jahr 2012 
Aufträge für Tchibo ausge führt. Aufgrund des Sorti men t -
an gebots können nicht alle quali fi zierten Produ zenten 
konti nu ierlich einge setzt werden. Darüber hinaus haben  
wir im Zuge der Konzen tration auf die besten und wichtigsten 
Produ zenten die Einkaufs be ziehung mit einigen Produ-
zenten sozial verträglich beendet. Bis Ende 2016 wird das 
Programm auf alle strate gisch wichtigen Liefe ranten aus-
ge dehnt. Auf Basis der Erwei terung unseres Verhal tens -
ko dexes um Umwelta spekte arbeiten wir außerdem an  
der Imple men tierung von Quali fi zie rungs maß nahmen zur 
Einhaltung produk ti ons öko lo gi scher Standards.

Grenzen erkennen und überwinden

Trotz all dieser positiven Entwick lungen müssen wir aber auch erkennen, wo das WE Programm an seine Grenzen 
stößt: Die Zahlung existenz si chernder Löhne und die Sicherung der Verei ni gungs freiheit für die Beschäf tigten 
können wir nicht allein durch Training in den Betrieben erreichen. Sie müssen auch im Rahmen eines gesell-
schaft lichen Dialogs aufge griffen werden. Dafür arbeitet Tchibo gemeinsam mit Gewerk schaften und Nicht re gie-
rungs or ga ni sa tionen.
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► Ganzheitliches Lieferantenmanagement  ► Risikomanagement

Unser Ansatz: 
Gute Vorauswahl und gezieltere Audits

Tchibo setzt sich syste ma tisch mit den Risiken in der Wertschöp fungs kette der Gebrauchs ar tikel 
ausein ander. In regel mä ßigen Kontrollen überprüfen wir, ob in den Produk ti ons be trieben Sozial- und 
Umwelt stan dards einge halten werden. Wir stellen aber fest: Die Aussa ge kraft dieser Kontrollen ist 
begrenzt, weil sie immer Moment auf nahmen darstellen und vor allem offen sicht liche Verstöße aufdecken. 
Nachhaltige Verbes se rungen lassen sich nur konti nu ierlich von innen heraus erzielen. Deshalb führen 
wir weniger, aber dafür gezieltere Audits durch und beziehen beste hende Liefe ranten in unser Quali fi-
zie rungs pro gramm WE ein. Als Instrument bei der Auswahl neuer Produ zenten setzen wir weiterhin 
Audits ein.
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Die Wertschöp fungs kette eines Gebrauchs ar tikels umfasst in der Regel viele Stationen weltweit. In dieser globalen 
Kette können wir als Handels un ter nehmen Risiken nicht ausschließen. Aber wir können sie identi fi zieren und 
syste ma tisch daran arbeiten, sie zu minimieren. Dafür haben wir ein Risiko ma na gement entlang der Wertschöp-
fungs kette entwi ckelt.

Problem felder erkennen und bearbeiten

Anhand der Parameter Qualität, Effizienz, Ökologie und Soziales hat Tchibo grund sätz liche Rahmen be din gungen 
für den Einkauf der Produkte definiert, beispiels weise sichere und gesund heits ver träg liche Produk ti ons be din-
gungen bei den Produ zenten. Wenn wir die einzelnen Parameter in Bezug zuein ander setzen, lassen sich 
Wechsel wir kungen identi fi zieren. So können beispiels weise faire Arbeits be din gungen zu gestei gerter Produk ti vität 
oder verbes serte Umwelt stan dards zu höherer Qualität führen. Als nächstes stellen wir uns kritisch die Frage: 
An welchen Stellen in der Wertschöp fungs kette klaffen noch Lücken zwischen den von uns definierten Ansprüchen 
und der Realität? Infor ma tionen erhalten wir über unseren Stake holder Dialog, Auditierung, dem WE Programm 
sowie Presse be ob achtung. Wo wir Problem felder identi fi zieren, gewichten wir sie hinsichtlich ihrer Schwere und 
der Möglichkeit, darauf Einfluss zu nehmen. Wir analy sieren die Ursachen für diese Lücken und definieren 
strate gische Ziele. Anschließend entwi ckeln wir Programme zur Behebung der Probleme und setzen sie um.

Beispiel: Sandblasting

Als ein Problemfeld haben wir beispiels weise die Bearbeitung von Jeans identi fi ziert. Um bei Jeans einen 
Used-Look oder Vintage-Stil zu erzielen, ist eine mögliche Bearbei tungs technik das sogenannte Sandblasting. 
Dabei werden die Kleidungs stücke mit feinem Sandstaub bestrahlt. Eine Methode, die für die Beschäf tigten 
erheb liche gesund heit liche Risiken mit sich bringt. Wenn sie den feinkör nigen Staub einatmen, kann das zu 
Silikose führen – eine Krankheit, die die Lunge zersetzt. Als die Gesund heits folgen des Sandblas tings 2009 
bekannt wurden, hat Tchibo umgehend sämtliche Liefe ranten über die Gesund heits ge fahren aufge klärt. Seit 
2010 haben wir Sandblasting in der Produktion von Kleidung verboten und kaufen nur in Beklei dungs fa briken 
ein, die dieses Verfahren nicht anwenden.

Beispiel: Sumangali in Indien

Ein weiteres Beispiel: Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen haben aufge deckt, dass im indischen Bundes staat Tamil 
Nadu Mädchen und junge Frauen mit illegalen Verträgen und verzö gerten Lohnzah lungen an Fabriken gebun-
den werden. Ihnen wird versprochen, dass sie nach einer mehrjäh rigen Arbeitszeit eine Bonus zahlung erhalten. 
Da viele indische Frauen dieses Geld für ihre Mitgift verwenden wollen, wird diese Vertragsform „Sumangali“ 
– die glück liche Braut – genannt. Oft erhalten die jungen Frauen aber keinen Mindestlohn, die Bonus zahlung 
wird zurück ge halten oder sie können die Fabrik nicht nach freiem Willen verlassen. Es handelt sich also um eine 
Form der Zwangs arbeit und wider spricht den im Tchibo SCoC veran kerten Grund sätzen. Seit dem Jahr 2012 
schließen wir deshalb den Bundes staat Tamil Nadu als Bezugs quelle für Tchibo Produkte aus. Auch bis zu dieser 
Entscheidung haben wir nur sehr wenige Artikel in der Region herstellen lassen. Sollten wir künftig Interesse an 
der Zusam men arbeit mit einem Produ zenten aus der Region haben, würden wir auf eine enge Koope ration und 
zusätz liche Kontrollen setzen, um diese menschenun wür digen Arbeits be din gungen auszu schließen.

Produk ti ons stätten prüfen und unter stützen

Bevor wir das erste Mal mit einer Produk ti ons stätte zusam men ar beiten, prüfen wir, ob die Betriebe unseren 
Vorgaben zu Qualität, Effizienz, Sozial- und Umwelt stan dards entsprechen können. Tchibo Mitar beiter besuchen 
dafür die Fabriken, sichten Dokumente und prüfen Produkte. Auch die Einhaltung von Mindest an for de rungen im 
Sozial- und Umwelt be reich spielt dabei eine entschei dende Rolle: Verstößt ein Produk ti ons be trieb gegen diese 
Grund sätze und ist nicht bereit, Verbes se rungen einzu leiten, lässt Tchibo dort keine Ware herstellen.

In Ländern, in denen schwer wie gende Arbeits rechts ver stöße weit verbreitet sind, lassen wir außerdem Sozial-
audits von einer unabhän gigen Auditie rungs ge sell schaft durch führen. Dabei werden alle Aspekte unseres 
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Verhal tens kodex bewertet. Während eines Rundgangs prüfen die Auditoren den Betrieb genau, sichten relevante 
Dokumente wie Arbeits ver träge und Lohnlisten, und führen Inter views mit Beschäf tigten. Um zu vermeiden, 
dass Betriebe ständig von unter schied lichen Kunden überprüft werden, akzep tieren wir auch andere Sozial-
audits, wie SA8000-Zerti fikate oder BSCI-Audits, die mit „gut“ bewertet wurden.

Werden während des Sozial audits Verstöße aufge deckt, leiten wir gemeinsam mit dem Management Korrek tur-
maß nahmen ein und prüfen deren Umsetzung in Folge maß nahmen. Denn uns ist es wichtig, dauerhaft Verbes-
se rungen zu erreichen. Davon profi tieren die Beschäf tigten mehr als von einer beendeten Geschäfts be ziehung. 
Verstoßen Produ zenten jedoch wiederholt und in schwer wie gendem Maße gegen den SCoC, beenden wir die 
Zusam men arbeit. Das gilt auch, wenn Produ zenten sich einer Überprüfung verweigern. Stellen wir bei dem 
ersten Audit einen Verstoß fest, der in unserer Bewer tungs skala unter „null Toleranz“ fällt – zum Beispiel 
Kinder arbeit –, ist die Produk ti ons stätte so lange für Verträge gesperrt, bis sie das Problem nachweislich 
behoben hat und den Kodex einhält.

Dialog initi ieren und ausbauen

Die Audits in den einzelnen Betrieben sind Moment auf-
nahmen. Sie dauern ein bis zwei Tage. Oft decken sie 
dadurch nur sehr offen sicht liche Regel ver let zungen auf. 
Diskri mi nie rungen oder Verstöße gegen die Tarif ver hand-
lungs- und Gewerk schafts freiheit bleiben dagegen oft 
unent deckt, weil es den Beschäf tigten schwer fällt, Fremden 
darüber zu berichten. Verbes se rungen lassen sich nur in 
einem dauer haften Dialog erzielen, der Vertrauen schafft. 
Deshalb wollen wir unser Quali fi zie rungs pro gramm WE  
auf alle wichtigen Kernlie fe ranten ausweiten. Sozial audits 
setzen wir verstärkt als Instrument bei der Auswahl neuer 
Produ zenten ein.

Tchibo als direkte Anlauf stelle

Bleibt ein Regel verstoß unent deckt, haben die Beschäf tigten in den Betrieben auch die Möglichkeit, sich direkt 
an Tchibo zu wenden. Via E-Mail können sie anonym auf Mängel oder Diskri mi nie rungen hinweisen. Es besteht 
die Möglichkeit, mit den WE Trainern zu sprechen oder sich einer Nicht re gie rungs or ga ni sation anzuver trauen. 
Wir sind uns bewusst, dass es aufseiten des Beschäf tigten viel Mut und Vorwissen – beispiels weise über die 
Rechte oder auch die Kommu ni ka ti onswege – bedarf, sich auf diesen Wegen direkt an Tchibo zu wenden. Im 
Jahr 2012 haben wir, neben regel mä ßigem Feedback aus den Fabriken, zwei Beschwerden auf dem E-Mail-
Weg erhalten, eine aus Bangla desch und eine aus Pakistan. Wir wissen, dass dies kein reprä sen ta tives Bild der 
Regel ver stöße in unseren Fabriken zeigt.

Erfährt Tchibo von Regel ver stößen, gehen wir der Beschwerde nach. Dafür greifen wir auf uns vorlie gende 
Infor ma tionen wie Sozial audits oder WE Trainings be richte zurück, beziehen bei Bedarf externe Experten von 
Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen und Gewerk schaften ein und führen Gespräche mit Beschäf tigten außerhalb  
der Produk ti ons stätte. Während wir den Fall unter suchen, infor mieren wir den Betrof fenen regel mäßig. Treffen 
die Vorwürfe zu, stellen wir mit dem Produ zenten einen Maßnah menplan zur Besei tigung der Beschwer de-
ur sache auf. Dabei ist uns wichtig, dass der Betroffene dem eigenen Wunsch entspre chend zu jedem Zeitpunkt 
anonym bleiben kann.
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► Ganzheitliches Lieferantenmanagement  ► Produktion

Unser Ziel: Faire Arbeitsbedingungen und 
eine umweltverträgliche Produktion

Als Handels un ter nehmen, das mit Liefe ranten in Asien arbeitet, wissen wir um unsere Verant wortung 
für die konti nu ier liche Verbes serung der Produk ti ons be din gungen. Mit gezielten Maßnahmen engagiert 
sich Tchibo in den Herstel lungs ländern für die Einhaltung sozialer sowie ökolo gi scher Standards.

Viele inter na tionale Handels un ter nehmen – darunter auch Tchibo – beziehen einen Großteil ihrer Konsum güter 
aus Asien. Rund 60% unserer Gebrauchs ar tikel stellen derzeit Produk ti ons stätten in China her. Neben China 
gewinnt Bangla desch mittel fristig immer mehr an Bedeutung. Schon heute ist das Land weltweit der dritt wich tigste 
Einkaufs markt für Textilien.

Wir kaufen bei Produk ti ons stätten in asiati schen Schwellen- und Entwick lungs ländern ein, also tragen wir auch 
Verant wortung für die Bedin gungen, unter denen unsere Gebrauchs ar tikel herge stellt werden. Deshalb engagieren 
wir uns für bessere Arbeits- und Lebens be din gungen der Beschäf tigten in den Herstel lungs ländern und eine 
umwelt ver träg liche Produktion. Im Jahr 2012 haben wir unser Engagement in Bangla desch weiter ausgebaut 
und ein Büro in der Haupt stadt Dhaka eröffnet. Unser langjäh riges Büro in Hongkong bedient die Region China 
und Südostasien. Die Anbindung vor Ort ermög licht uns eine enge Begleitung der Produk ti ons be triebe bei der 
Umsetzung von Qualität, Sozial- und Umwelt stan dards.

Unfällen vorbeugen:  
Sicherer Brand schutz und bessere Gebäu de si cherheit

Eine zentrale Heraus for derung für Tchibo ist der Brand-
schutz und die Gebäu de si cherheit in Bangla desch. Denn 
dort erfüllen viele Textil fa briken nicht die inter na tio nalen 
Bau- und Elektro stan dards. Infol ge dessen sind elektrische 
Leitungen meist nicht ausrei chend gesichert, wodurch 
leicht Kurzschlüsse entstehen und Brände ausgelöst 
werden können. Es fehlen Notaus gänge und Fluchtwege. 
Gesetz liche Standards für den Brand schutz existieren in 
Bangla desch zwar, ihre Sicher stellung haben die Behörden 
vor Ort aber bisher nur unzurei chend umgesetzt.

Um das Brandrisiko dauerhaft zu reduzieren, müssen  
die Behörden vor Ort die gesetz lichen Vorgaben auch 

tatsächlich umsetzen und Kontroll- sowie Sanktio nie rungs me cha nismen instal lieren. Es bedarf Experten vor Ort, 
die den Bau- und Elektro zu stand der Fabriken beurteilen können, sowie unabhängige Inspek tionen, um unsichere 
Produk ti ons be triebe zu identi fi zieren. Ein wichtiges Anliegen von Tchibo ist außerdem die Einrichtung einer 
unabhän gigen Beschwer de stelle, an die Beschäf tigte Risiko quellen und Gefahren melden können.

Dennoch kann es auch in Produk ti ons stätten zu Unfällen kommen, in denen alle baulichen Sicher heits vor keh rungen 
einge halten werden. Deshalb ist es wichtig, dass die Beschäf tigten wissen, wie sie im Ernstfall reagieren müssen, 
und dies regel mäßig üben. Im Rahmen des WE Programms führen wir Brand- und Evaku ie rungs trai nings mit den 
Beschäf tigten durch. Dabei sensi bi li sieren wir auch das Management, damit die Vorge setzten den Beschäf-
tigten erlauben, den Arbeits platz im Gefah renfall zu räumen. Im Rahmen unserer Audits und Trainings prüfen wir 
auch, ob Fluchtwege freige halten werden und genügend Notaus gänge vorhanden sind. Besonders wichtig ist 
uns, die Arbeit neh mer ver treter in die Gefah ren vor beugung einzu be ziehen und eine Anlauf stelle für ihre Beschwer-
den zu schaffen.
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Starke Koali tionen bilden:  
Brand schutz- und Gebäu de si cher heits ab kommen für Bangla desch

Branchenweit können wir Verbes se rungen im Brand schutz und in der Gebäu de si cherheit nur durch ein gemein-
sames Engagement vieler inter na tio naler Markt teil nehmer mit langfris tigen Inter essen herbei führen. Als erstes 
deutsches Unter nehmen und zweites Unter nehmen weltweit ist Tchibo deshalb im September 2012 einem um- 
fas senden Brand schutz- und Gebäu de si cher heits ab kommen für Beklei dungs fa briken in Bangla desch beige treten. 
Dieses Abkommen wird von Gewerk schaften und Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen mitge tragen. In der Verein-
barung verpflichten wir uns, den Partnern des Abkommens unsere Zulie ferer in Bangla desch zu nennen und 
sicher zu stellen, dass in den Fabriken Arbeits schutzaus schüsse gebildet werden. Gemeinsam mit den anderen 
Unter zeichnern wollen wir Beschäf tigte schulen und ihnen die Möglichkeit geben, Gesund heits- und Sicher heits-
ri siken zu melden. Damit setzen wir im Wesent lichen die Quali fi zie rungen im Zuge des WE Programms fort. Im 
Rahmen eines unabhän gigen Kontroll systems schreibt das Programm zudem fest: Beseitigt ein Zulie ferer trotz 
wieder holter Auffor derung die Risiken nicht, muss der Auftrag geber die Produktion in eine andere Fabrik verlagern. 
Im Mai 2013 haben weitere Unter nehmen das Abkommen unter zeichnet. Jetzt geht es darum, in einer breiten 
Koalition die Umsetzung schnell und effektiv voran zu treiben.

„Das Abkommen für Brand schutz und 
Gebäu de si cherheit ist ein wichtiger Schritt. 
Weitere müssen aber folgen, um die so-
zialen Bedin gungen für die Beschäf tigten 
zu verbessern. Dazu gehören u. a. die 
Sicher stellung von Gewerk schafts- und 
Tarif ver hand lungs freiheit und die Entwick-
lung von Lösungs mo dellen für existenz-
si chernde Löhne. Dafür braucht es den 
Druck von Politik und Wirtschaft.“ 

- Dr. Sven Axel Groos, 
Mitglied des Vorstands für Non Food Tchibo GmbH -

Rechte stärken: Gewerk schafts- und Verei ni gungs freiheit

In Koope ration mit anderen Unter nehmen und Initia tiven arbeitet Tchibo daran, Vertrauen zwischen Managern 
und Gewerk schaften aufzu bauen und dadurch die Rechte der Beschäf tigten zu stärken. Sie sollen in die Lage 
versetzt werden, Gewerk schaften zu gründen, ihr Recht auf Tarif ver hand lungs freiheit wahrzu nehmen und 
Arbeits schutz ko mitees einzu richten. Um die dafür nötigen Dialogstruk turen zu schaffen, haben wir im Jahr 2011 
einen Vermitt lungs prozess in Bangla desch initiiert: zwischen Produ zenten, dem natio nalen Arbeit ge ber verband 
des Beklei dungs sektors, der inter na tio nalen Dachge werk schaft des Textil- und Beklei dungs sektors und natio nalen 
Gewerk schaften sowie Tchibo. Als erstes Ergebnis dieses Dialogs haben im Jahr 2012 Gewerk schafts mit glieder 
Beschäf tigte in zwei Produk ti ons stätten von Tchibo zum Thema Arbeits schutz geschult.

Lebens be din gungen verbessern: Existenz si chernde Löhne

In den meisten Produk ti ons ländern sind Mindest löhne gesetzlich geregelt. Aber sie sind häufig so niedrig 
angesetzt, dass die Beschäf tigten damit ihren Lebens un terhalt und den ihrer abhän gigen Famili en an ge hö rigen 
nicht decken können. Dennoch zahlen die Produ zenten selten mehr, als das Gesetz vorschreibt. Sie sehen sich 
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in ihrer Lohnpo litik dem Preis druck ausge setzt, der durch den inter na tio nalen Wettbewerb der Handels un ter-
nehmen entsteht. Und die Regie rungen der Produk ti ons länder scheuen eine Anhebung der gesetzlich festge-
schrie benen Lohnun ter grenzen, weil sie ebenso um ihre Wettbe werbs fä higkeit fürchten.

In einem ganzheit lichen Ansatz engagiert sich Tchibo für die Einführung von existenz si chernden Löhnen (living 
wages) in der Produktion. Im Rahmen des WE Programms schafft Tchibo auf Betrieb sebene die Möglichkeit, 
Löhne zu erhöhen. WE fokus siert Fabrik ei gen tümer auf die Notwen digkeit, Löhne zu erhöhen und schafft die 
nötige Freisetzung von Ressourcen durch mehr Effizienz in den Betrieben.

Darüber hinaus sind unsere Einfluss mög lich keiten jedoch begrenzt. Als einzelnes Handels un ter nehmen können 
wir nicht die Zahlung existenz si chernder Löhne durch setzen. Für eine flächen de ckende Einführung existenz- 
si chernder Löhne ist die enge Zusam men arbeit aller gesell schaft lichen Anspruchs steller nötig. Ziel muss dabei 
eine inter na tionale gesetz liche Harmo ni sierung des Lohnni veaus sein. Denn sind existenz si chernde Löhne  
in allen Produk ti ons ländern gesetzlich vorge schrieben, müssen weder die Länder noch die Hersteller noch die 
Verkäufer um ihre Wettbe werbs fä higkeit fürchten.

Um dieses Ziel zu erreichen, brauchen wir einen Konsens aller relevanten Stake holder. Tchibo beteiligt sich deshalb 
an Multi-Stake holder-Initia tiven, wie der Ethical Trading Initiative (ETI), bei Social Accoun ta bility Inter na tional 
(SAI) oder beim Runden Tisch Verhal tens ko dizes. Für die Berechnung eines existenz si chernden Lohns orien tieren 
wir uns an den Empfeh lungen der Asia-Floor-Wage-Kampagne. Die inter na tionale Initiative aus Gewerk schaften 
und Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen tritt für existenz si chernde Löhne und menschen würdige Arbeits be din gungen 
in asiati schen Produk ti ons ländern ein.

CO2-Ausstoß minimieren: Gründung einer Klimai ni tiative

Jedes Produkt, das wir unseren Kunden anbieten, hinter lässt einen CO2-Fußab druck. Bereits in der Herstellung 
werden bis zu 30% der CO2-Emissionen im Lebens zyklus von Konsum gütern freige setzt. Um diese Emissionen 
Stück für Stück zu reduzieren, haben wir gemeinsam mit acht anderen großen deutschen Handels- und Marken-
un ter nehmen im Jahr 2011 die „Carbon Perfor mance Impro vement Initiative“ (CPI2) gegründet. Unter stützt wird 
sie vom Umwelt bun desamt (UBA) und der Deutschen Inves ti tions- und Entwick lungs ge sell schaft mbH (DEG). 
Vielfach fehlt den Produk ti ons stätten das Bewusstsein, an welchen Stellen sie ihren Energie bedarf reduzieren 
können. CPI2 gibt Betrieben auf Basis eines Online-Analyse-Tools praktische Handlungs emp feh lungen an die 
Hand, wie sie langfristig im Produk ti ons prozess Energie und damit CO2-Emissionen einsparen können.

Analysen im Rahmen von CPI2 haben gezeigt, dass oft schon einfache Mittel genügen, um den CO2-Ausstoß zu 
minimieren. Ein Beispiel: Rund 20% des Energie be darfs einer Produk ti ons stätte in Bangla desch ließen sich 
allein durch die Verän derung der Beleuchtung einsparen.

Umwelt schonend produ zieren: Unter stützung für Liefe ranten

Neben dem CO2-Ausstoß wollen wir auch andere kritische produk ti ons öko lo gische Auswir kungen auf die Umwelt 
bei unseren Liefe ranten für Gebrauchs ar tikel reduzieren. Deshalb unter stützen wir die Gemein schaft si ni tiative 
„Business Environ mental Perfor mance Initiative“ (BEPI) unter dem Dach des europäi schen Außen han dels ver-
bandes Foreign Trade Association (FTA). Mit dem Ziel, die größten Brenn punkte in den Betrieben zu identi fi zieren 
– zum Beispiel die Abwas ser be handlung in einer Textil fabrik –, setzt BEPI ein online ge stütztes Self-Assessment 
für alle relevanten Umwelt in di ka toren ein. Dienst leister entwi ckeln anschließend auf Basis der Ergeb nisse mit 
den Produ zenten Lösungen, um negative Auswir kungen auf die Umwelt zu besei tigen. Der Umset zungs prozess 
ist erst dann abgeschlossen, wenn die von BEPI verbindlich festge setzten ökolo gi schen Produk ti ons stan dards 
erfüllt werden. Das System wird 2013 erstmals getestet werden.

Unser Ziel ist es, die Standards und Verfahren aus CPI2 und BEPI in unsere Liefe ran ten qua li fi zierung zu 
integrieren und so ein wirksames und zielge rich tetes System für die Produk ti ons öko logie unserer Gebrauchs-
 ar tikel-Liefer ketten zu schaffen.
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► Nachhaltige Ressourcen

Schont die Umwelt: 
Verantwortungsvolle Rohstoffgewinnung

Als Konsum gü ter un ter nehmen ist es unsere Verant wortung, dafür zu sorgen, dass die natür lichen 
Ressourcen, die wir in unseren Produkten einsetzen, umwelt- und sozial ver träglich gewonnen werden. 
Daher verar beiten wir in unseren Gebrauchs ar tikeln zunehmend Baumwolle, Holz und Zellstoff aus verant-
wortlich bewirt schaf teten Quellen. Damit werden wir auch den Erwar tungen unserer Stake holder gerecht.

Weltweit werden Rohstoffe knapp und im Zuge dessen steigen ihre Preise. Bevöl ke rungs wachstum, Globa li-
sierung und ihre Folgen erfordern einen Wandel im Umgang mit natür lichen Ressourcen. Für Tchibo gewinnt das 
Thema daher immer mehr an Bedeutung. Denn eine intakte Natur ist die Grundlage auch unserer Quali täts pro dukte: 
Neben Kaffee bieten wir zum Beispiel Textilien aus Baumwolle und Gebrauchs ar tikel aus Holz oder Zellstoff 
regel mäßig in unserem wöchentlich wechselnden Sortiment an. Neben Sozial- und Umwelt stan dards in der 
Produktion haben wir deshalb auch Anfor de rungen an eine verant wor tungs volle Ressour cen ge winnung definiert 
und beziehen diese in unsere Einkaufspro zesse ein. Gemeinsam mit Partner or ga ni sa tionen fördern wir zudem 
den verant wort lichen Anbau von Ressourcen.

Unsere wichtigste Natur faser: Baumwolle

Ob T-Shirts oder Tisch decken – Baumwolle ist die wichtigste 
und belieb teste Natur faser für die Textil her stellung.
Zwischen 20 und 25 Millionen Tonnen Baumwolle werden 
jährlich geerntet. Allein in Afrika ist der Baumwol lanbau für 
über 20 Millionen Menschen die Hauptein nah me quelle.

Die Anbau me thode der Natur faser hat jedoch immer auch 
Auswir kungen auf Mensch und Umwelt. Tchibo setzt sich 
deshalb für einen Baumwol lanbau ein, bei dem Grund-
wasser und Flüsse sauber und die Boden frucht barkeit und 
Arten vielfalt erhalten bleiben. Im Jahr 2012 betrug der 
Anteil von Textilien, die Baumwolle aus verant wort lichem 
Anbau enthalten, 23% unseres gesamten Baumwoll sor ti-
ments. Das entspricht 12,7 Millionen Verkaufs ein heiten. 
2010 waren es noch 5,2%.

Noch stammt nur ein sehr geringer Teil der weltweiten Baumwoll pro duktion aus verant wort lichen Quellen.  
Wir möchten, dass dieser Anteil schnell wächst. Daher arbeiten wir mit mehreren Organi sa tionen und Initia tiven 
zusammen.

Textile Exchange: Organic Cotton

Ökolo gisch angebaute Baumwolle macht bisher nur knapp 1% der weltweiten 
Baumwoll pro duktion aus. Indem wir Produkte anbieten, die Biobaum wolle enthalten, 
erhöhen wir die Nachfrage und treiben den Anbau nach ökolo gi schen Standards 
langfristig voran. Um sicher zu stellen, dass die Biobaum wolle in unseren Produkten 
auch wirklich kontrol liert biolo gisch angebaut wurde, sind die Produkte nach den 
Standards OE 100 und OE Blended durch unabhängige Institute zerti fi ziert. Diese 
Standards wurden von Textile Exchange entwi ckelt, einer gemein nüt zigen und 
weltweit tätigen Organi sation. Als Mitglied von Textile Exchange fördert Tchibo die 
Produktion von ökolo gisch angebauter Baumwolle weltweit. 
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Cotton made in Africa: Verant wort licher Baumwol lanbau in Afrika

Cotton made in Africa (CmiA) ist eine Initiative der Aid by Trade Foundation. Ihr Ziel: 
die Lebens be din gungen afrika ni scher Klein bauern zu verbessern und einen für 
Mensch und Umwelt schonenden Baumwol lanbau zu fördern. So erlernen die 
Bauern in Schulungen vor Ort effiziente und umwelt ver träg li chere Anbau me thoden. 
Diese helfen ihnen, bessere Erträge zu erzielen sowie die Umwelt und ihre Gesund-
heit zu schonen. Nach neueren Erkennt nissen können durch die von CmiA vermit-
telten Anbau me thoden gegenüber dem konven tio nellen Anbau deutliche Mengen 
an Treib h aus ga se mis sionen einge spart werden. Bis zum Jahr 2012 haben bereits 
435.000 Baumwoll farmer in den sechs Ländern Benin, Burkina Faso, Elfen bein-
küste, Sambia, Malawi und Mosambik an CmiA teilge nommen. Die Produktion 
dieser Farmer macht 12% der gesamten afrika ni schen Baumwoll pro duktion aus.  
Ab der Baumwol lernte 2012/2013 koope riert CmiA mit weiteren 30.000 Klein bauern in Simbabwe.

Tchibo unter stützt CmiA seit 2008. Als einer der großen Abnehmer haben wir 2012 für über zwei Millionen 
unserer Textilien CmiA-Baumwolle verwendet. Tchibo ist aber nicht nur Mitglied der Nachfra ge al lianz. Wir 
engagieren uns auch gesell schaftlich vor Ort, um durch gezielte Schul pro jekte in Benin und Sambia die Bildung 
und damit die Zukunfts chancen für die Kinder der Baumwoll bauern zu verbessern.

Better Cotton Initiative: Gemeinsam für Mensch und Umwelt

Seit Februar 2012 ist Tchibo Mitglied der Better Cotton Initiative (BCI) – einer 
Multi-Stake holder-Organi sation, in der neben Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen wie 
dem WWF auch Textilan bieter und Baumwoll pro du zenten zusam men ar beiten. 
Gemeinsam wollen wir negative Auswir kungen des Baumwol lanbaus reduzieren: 
durch den Einsatz von umwelt ver träg li cheren Anbau me thoden und durch bessere 
Arbeits be din gungen.

In 2012 haben Cotton made in Africa und die Better Cotton Initiative eine Zusam men arbeit beschlossen, die es 
den Organi sa tionen ermög licht, Synergien im Baumwol lanbau sowie der Vermarktung der Baumwolle zu schaffen. 
Konkret geht es um die Erwei terung der Vermark tungs o ber fläche, Austausch zu umwelt scho nenden und 
effizi enz stei gernden Anbau me thoden etc.. Damit soll der Nutzen für die Baumwoll farmer weiter erhöht werden.

Verant wor tungs volle Waldbe wirt schaftung

Wälder absor bieren klima schäd liches CO2 und sind für die globalen Wasser- und Stoff kreis läufe ebenso wichtig 
wie für die Erhaltung der biolo gi schen Vielfalt. Damit die Wälder auch kommenden Genera tionen zur Verfügung 
stehen, setzen wir uns für eine verant wort liche Forst wirt schaft ein.

FSC®-zerti fi ziert: Holz- und Papier pro dukte

Die gemein nützige Organi sation Forest Stewardship Council (FSC®) vergibt ein 
anerkanntes Label für Holz- oder Papier pro dukte, die aus verant wor tungs voller 
Waldwirt schaft stammen. Unabhängige Institute überprüfen jedes an der Wertschöp-
fungs kette betei ligte Unter nehmen auf die Einhaltung der strengen FSC®-Standards. 
Darin sind verschiedene Prinzipien definiert, die das Ökosystem Wald und die 
Lebens- und Arbeits be din gungen der Menschen vor Ort schützen. Zum Beispiel 
werden die Rechte dort lebender indigener Völker besonders berück sichtigt.

Seit über zehn Jahren sind alle Tchibo Garten möbel aus FSC®-zerti fi zierten 
Hölzern, die aus tropi schen oder borealen Wäldern stammen. 2013 soll der Anteil 
FSC®-zerti fi zierter Produkte weiter ausgebaut werden.
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Forest Tracing Standard: Nachweis über legale Holzbe schaffung

Für unsere Hölzer, die nicht FSC®-zerti fi ziert sind, haben wir 2008 mit Unter stützung der Umwelt stiftung WWF 
einen eigenen Standard, den Forest Tracing Standard (FTS), entwi ckelt. Er schreibt vor, dass unsere Liefe ranten 
die Herkunft des Holzes nachweisen müssen. So stellen wir sicher, dass weder Holz aus sogenannten Raubbau-
ge bieten noch geschützte Holzarten verwendet werden.

Holz ist gleich falls der Ausgangs stoff für Zellstoffe und Papier. Daher ist es auch bei Papieren und Pappen, wie 
wir sie zum Beispiel für die Verpa ckungen unserer Produkte nutzen, wichtig, unerwünschte Quellen auszu schließen. 
Diese sind häufig daran erkennbar, dass sich in der mikro sko pi schen Analyse Fasern aus „Mixed Tropical 
Hardwood“ finden lassen. Aus diesem Grund haben wir in unsere Sourcing ver träge einen Ausschluss von Mixed 
Tropical Hardwood integriert. Im nächsten Schritt planen wir gemeinsam mit einer Reihe verschie dener Partner 
den Aufbau einer entspre chenden übergrei fenden Quali täts si cherung und prüfen die Möglich keiten einer 
FSC®-Zerti fi zierung des, ohnehin geringen, Frisch fa seran teils unserer Verpa ckungen.

Global Forest and Trade Network: Zusam men arbeit mit dem WWF

Seit 2011 ist Tchibo Mitglied im Global Forest and Trade Network (GFTN). In diesem Netzwerk koope rieren 
Hersteller und Handels un ter nehmen im Bereich Holz und Papier mit dem WWF. Produkte aus kriti schen Quellen 
werden identi fi ziert und ausge schlossen, der Anteil glaub würdig zerti fi zierter Ware wird konti nu ierlich erhöht.
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► Nachhaltige Ressourcen  ► Artenvielfalt

Sichert die Zukunft: Biologische Vielfalt

Biodi ver sität ist eine wesent liche Voraus setzung für die Zukunfts fä higkeit unseres Geschäfts. Daher 
arbeiten wir mit Partner or ga ni sa tionen intensiv am Erhalt der Arten vielfalt. Der Fokus liegt dabei im 
Ursprung unserer Produkte.

Für das Wachstum quali tativ hochwer tiger Natur pro dukte in ausrei chenden Mengen – wie Kaffee, Baumwolle 
oder Holz – ist biolo gische Vielfalt im Ökosystem unerlässlich. Um den Schutz der Biodi ver sität auch unter neh-
mens über greifend zu unter stützen, sind wir 2012 der Initiative „Biodi versity in Good Company“ beige treten. Sie 
wurde 2008 vom Bundesum welt mi nis terium ins Leben gerufen und ist eine branchen über grei fende Plattform für 
Unter nehmen, die sich in beson derer Weise zum Schutz und zur nachhal tigen Nutzung der biolo gi schen Vielfalt 
bekennen. Mit der Unter zeichnung einer „Leadership-Erklärung“ haben wir uns dazu verpflichtet, biolo gische 
Vielfalt in unser Umwelt- und Nachhal tig keits ma na gement zu integrieren. Mit anderen Vorrei ter un ter nehmen aus 
verschie denen Branchen entwi ckeln wir Lösungen für den Schutz der weltweiten Biodi ver sität, um ganz praktische 
Verän de rungen in der Wertschöp fungs kette herbei zu führen. Zudem unter stützen wir die Initiative dabei, durch 
Öffent lich keits arbeit und Dialog die Wirtschaft insgesamt für das Thema zu sensi bi li sieren.

Forschungs projekt BIONOS: 
Prozes s op ti mierung in der Wertschöp fungs kette

Um den Ressour cen ver brauch und die Umwelt aus wir kungen in unserer Wertschöp fungs kette weiter zu reduzieren, 
haben wir uns von 2009 bis 2011 als Praxis partner an dem Forschungs projekt BIONOS: „Bionic for optimizing supply 
chains“ bzw. „Verbes serte Steuerung von Wertschöp fungs ketten durch Bionik“ beteiligt. Das Verbund projekt wurde 
vom Bundes mi nis terium für Bildung und Forschung (BMBF) im Rahmen des Innova ti ons pro gramms BIONA gefördert. 
Geleitet wurde das Projekt vom Institut für Verkehrs planung und Logistik der Techni schen Univer sität Hamburg-
Harburg. Weitere Koope ra ti ons partner waren die Fakultät Wirtschaft und Management der Techni schen Univer sität 
Berlin und das Institut für ökolo gische Wirtschafts for schung in Berlin (IÖW).

Gemein sames Ziel der Projekt partner war es, mögliche Lösungs an sätze für eine ressour cen scho nendere 
Steuerung globaler Wertschöp fungs ketten in der Wirtschaft zu identi fi zieren und zu überprüfen. Als zentrale 
Methodik diente die Analo gie bildung. Das heißt: Im Rahmen des Projekts wurden biolo gische Systeme ermittelt, 
die analoge Funktionen zur Wertschöp fungs kette des Unter nehmens aufweisen. Anschließend wurden auf Basis 
der jewei ligen Wirkprin zipien Maßnahmen abgeleitet und mit der Umsetzung begonnen.

Ein Beispiel: In der biolo gi schen Wertschöp fungs kette der Honig biene existieren Organi sa ti ons prin zipien, die zur 
Lösung organi sa to ri scher Heraus for de rungen beitragen. Diese Prinzipien wurden im Rahmen des Projekts auf 
Tchibo übertragen, unter neh mens be zogene Handlungs op tionen abgeleitet und diese zu konkreten Maßnahmen 
verdichtet. Anschließend erfolgte eine Priori sierung. Eine der vordring lichsten Maßnahmen – der Aufbau neuar tiger, 
übergrei fender Infor ma ti ons netz werke – ist bei Tchibo derzeit in Erprobung. Das Ziel: über dieses Netzwerk 
unmit telbar umset zungs re le vante Infor ma tionen möglichst schnell und handlungs wirksam an eine große, heterogene 
Zielgruppe in der Liefer kette zu übermitteln.
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► Ganzheitliches Sortimentsmanagement: UmweltPlus

Vom Rohstoff bis zur Verpackung: Produktökologie 
bei unseren Gebrauchsartikeln

Mit unserem ganzheit lichen Konzept UmweltPlus verfolgen wir das Ziel, die über 2.000 Produkte unseres 
Gebrauchs ar ti kel sor ti ments konti nu ierlich im Hinblick auf Umwelta spekte weiter zu ent wi ckeln. Für alle 
Produkt gruppen haben wir auf insgesamt fünf Entwick lungs stufen produkt öko lo gische Anfor de rungen 
zusam men ge stellt: von Basisan for de rungen bis Innova tionen. In Produkt steck briefen dokumen tiert und 
in das Tchibo Quali täts handbuch integriert, bilden sie einen Handlungs- und Orien tie rungs rahmen für 
Einkäufer und Quali täts ma nager sowie für das Marketing.

Welche Umwelt wir kungen haben unsere Produkte bei der Herstellung, im Gebrauch und bei der Entsorgung? 
Und wie können wir diese Wirkungen in allen Produkt gruppen effizient reduzieren? Diese Frage stellung ist nicht 
nur für uns, sondern auch für viele unserer Anspruch steller von großer Bedeutung. Vor diesem Hinter grund haben 
wir ein neues Tool zur Sorti ment s ent wicklung und Risikomi ni mierung entwi ckelt: „UmweltPlus“. Das Tool 
ermög licht eine konti nu ier liche Optimierung der Umwelt qua li täten unserer verschie denen Gebrauchs ar tikel.

Unser Ansatz: Reduktion der Umwelt wir kungen im Produkt design

In einem ersten Schritt haben wir das Gebrauchs ar ti kel sor timent auf Basis der Rohstoffe bzw. Materialien,  
die wir haupt sächlich verwenden, in Produkt gruppen unter teilt: zum Beispiel Baumwolle, Leder und Holz. Eine 
Ausnahme in der Syste matik bildet unter anderem die Produkt gruppe Elektro geräte. Denn in dieser Gruppe 
stellt, neben den Materialien und Inhalt stoffen, auch der Energie ver brauch eine wesent liche Umwelt wirkung dar.

Für die jewei ligen Produkt gruppen haben wir dann anhand von Lebens zy klu s ana lysen die Hotspots der Umwelt-
wir kungen identi fi ziert. Anschließend wurde geprüft, mit welchen Vorgaben diese bereits im Produkt design 
reduziert werden können. Die Vorgaben und damit verbundene Maßnahmen haben wir nach ihrem jewei ligen 
Anfor de rungs niveau in einem fünfstu figen, von uns entwi ckelten Krite ri en ka talog einge ordnet. Bei der Entwick-
lung des Krite ri en ka talogs haben wir uns auch an der prakti schen Umsetz barkeit und Verfüg barkeit in unseren 
Liefer ketten sowie der jewei ligen Verwendung im Massen markt orien tiert. Folgende Beispieldar stellung veran-
schau licht unseren Ansatz:

Stufe Erläu terung Beispiele (jeweils Auszüge)

Basisan for derung Mindest an for derung an die  
Tchibo Qualität

Produkt gruppe Holz:
Erfüllung des FTS-Standards

Stufe 1 Leicht höheres Anfor de rungs niveau Produkt gruppe Baumwolle:
Baumwolle aus Anbau nach Better Cotton 
Initiative

Stufe 2 Stark erhöhtes Anfor de rungs niveau Produkt gruppe Baumwolle:
Zerti fi zierte Bio-Baumwolle

Top Perfor mance Höchstes Profil im Massen markt Produkt gruppe Baumwolle:
Textilie mit GOTS-Zerti fi zierung

Innovation Wäre neu im Massen markt Produkt gruppe Baumwolle:
Textilie mit IVN Natur textil Siegel
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Basisan for de rungen werden nach ihrer Verab schiedung umgehend in die Tchibo Quali täts kri terien integriert und 
sind für alle Produkte dieser Kategorie verpflichtend. Die höheren Anfor de rungs profile geben allen Betei ligten 
einen Rahmen für die Sorti ment s auf wertung und dienen als Ausgangs basis zur Verab schiedung von Sorti ments-
s tra tegien und -zielen auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

UmweltPlus in der Umsetzung: Konkrete Beispiele

Für die Produkt gruppe Baumwolle im Bereich Textilien haben wir verschiedene Kriterien hinsichtlich der Rohstof f -
auswahl zusam men ge stellt. So prüfen wir momentan die Einsetz barkeit des anspruchs vollen Standards „GOTS“ 
(Global Organic Textile Standard) in unseren Sorti menten.

Eine Basisan for derung in der Produktion unserer Denim-Textilien ist unter anderem das Verbot von Sandblasting, 
weil die Bearbeitung von Textilien mit feinem Sandstaub erheb liche Gesund heits ri siken für die Beschäf tigten  
mit sich bringt.

Bei Verpa ckungen aus Zellstoffen schließen wir Papier oder Pappe aus unerwünschten Quellen durch das 
Verbot von nicht FSC®-zerti fi ziertem Mixed Tropical Hardwood aus.

Im Bereich der Regen kleidung und anderer wetter fester Textilien zählt zu den Basisan for de rungen, dass wir 
keine polyfluo rierten Chemi kalien (sogenannte PFCs) verwenden. Statt dessen arbeiten wir mit struk turell 
bedingt wasser ab wei senden Materialien wie zum Beispiel „Bionic Finish Eco“.

Für energie ver brau chende Produkte erhöhen wir die Energie ef fi zienz und mindern so den Energie ver brauch 
während der Nutzung durch den Kunden. Beispiels weise bieten wir für LED-Leuchten im Außen be reich, mit 
wenigen Ausnahmen, solar be triebene Modelle an. Bei Geräten mit Energie ver brauchs kenn zeichnung nutzen 
wir, wann immer möglich, die jeweils beste Energie ef fi zi enz klasse.

Die Recycling fä higkeit unserer Produkte wird im Rahmen von UmweltPlus zum Beispiel durch Regelungen für 
Kunst stoff pro dukte sicher ge stellt und erhöht. So verwenden wir vorzugs weise Monoma te rialien und, wo dies 
nicht möglich ist, nur recycling ge rechte Materi al kom bi na tionen.

„Mit UmweltPlus haben wir ein Manage ment-
tool entwi ckelt, das der Vielfalt unseres 
Gebrauchs ar ti kel sor ti ments gerecht wird 
und gleich zeitig die syste ma tische Weiter-
ent wicklung der Tchibo Non Food-Produkte 
hin zu mehr Umwelt ver träg lichkeit ermög licht.“

- Stefan Dierks, Category Leader CR Product & Strategy -

Im Ausbau: Höhere Entwick lungs stufen

Mit dem Start von UmweltPlus im Jahr 2011 haben wir begonnen, die Produkt öko logie syste ma tisch in unsere 
Gebrauchs ar ti kel sor ti mente einzu be ziehen. Diesen Prozess werden wir konti nu ierlich fortführen und die produkt-
öko lo gi schen Anfor de rungen an unsere Gebrauchs ar tikel und Textilien stetig weiter ent wi ckeln. 2012 haben wir 
bereits für den überwie genden Teil der Produkt gruppen UmweltPlus-Basisan for de rungen definiert, die umge-
setzt werden. Im nächsten Schritt werden wir über das gesamte Sortiment höhere Anfor de rungen und Ziele 
festlegen. In den Produkt gruppen Baumwolle, Holz, Papier und Elektro setzen wir schon jetzt regel mäßig die 
Kriterien höherer Stufen um. Es gibt aber auch Produkt gruppen, für die eine Definition und Imple men tierung  
von Basisan for de rungen noch aussteht – beispiels weise Glas/Keramik und Schmuck. Daran arbeitet das 
Projektteam derzeit intensiv, sodass die Anfor de rungen 2013 verab schiedet werden sollen.
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Die Weiter ent wicklung der Umweltan for de rungen für die Produkt gruppen erfolgt konti nu ierlich über einen eigens 
imple men tierten Prozess. Dazu werden für die jeweilige Produkt gruppe Projekt leiter benannt, die die Aktivi täten 
eines Exper ten teams aus Qualität, Marketing und Einkauf sowie Nachhal tig keits be reich steuern. Dieses Team 
stellt über ein gezieltes Issue- und Quali täts ma na gement die Aktua lität und konti nu ier liche Weiter ent wicklung 
der UmweltPlus-Anfor de rungen für die jewei ligen Produkt gruppen sicher.

Über auf den Anfor de rungen basie renden UmweltPlus-Steck briefen werden die produkt- und sorti ments be zo genen 
Vermark tungs aus sagen zu den Anfor de rungs pro filen festgelegt und verein heit licht.

Im Blick: Ganzheit liche Umstellung

Nicht nur das Material und die Ausrüs tungen, die für die Erzeugung von Gebrauchs ei gen schaften verwendet 
werden, entscheiden über die Produkt öko logie von Textilien. Auch die Verwendung von Chemi kalien in der 
Produktion spielt eine wesent liche Rolle. Deshalb wollen wir in einem nächsten Schritt prüfen, inwieweit wir 
Standards für die Zusam men setzung der Farben sowie der Prozes sche mi kalien in der Produktion festlegen 
können. Auch Verpa ckungen wollen wir noch weiter ökolo gisch aufwerten und dafür einen entspre chenden 
Stufenplan erarbeiten.

► Bildungsprojekte im Ursprung

Eröffnet Chancen:  
Schulbildung in Benin und Sambia

Wichtige Rohstoffe für viele unserer Produkte stammen aus Entwick lungs- und Schwel len ländern. 
Häufig ist der soziale und ökolo gische Handlungs bedarf dort hoch. Tchibo engagiert sich im Rahmen 
des Kernge schäfts zum Beispiel für die Ausweitung des verant wort lichen Baumwoll-Anbaus. Darüber 
hinaus fördern wir als Teil unseres gesell schaft lichen Engage ments ergänzend bildungs- und berufs -
ori en tierte Projekte und unter stützen so die Gemein schaften vor Ort. Dabei arbeiten wir mit etablierten 
Partnern zusammen.
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Viele unserer Textilien sind aus Baumwolle gefertigt, die aus Afrika stammt. Seit 2008 unter stützen wir die Initiative 
„Cotton made in Africa“ der Aid by Trade Foundation, die auf das Prinzip „Hilfe zur Selbst hilfe“ setzt. Im Rahmen 
des Projektes erlernen Bauern effiziente und umwelt ver träg li chere Anbau me thoden. Dadurch werden sie in die 
Lage versetzt, ihre Erträge an hochwer tiger Baumwolle zu erhöhen, mehr Einkommen zu erzielen und die Lebens-
be din gungen für sich und ihre Familien zu verbessern. Im Jahr 2012 nahmen in Benin, Elfen bein küste, Mosambik, 
Malawi und Sambia rund 435.000 Klein bauern an dem Programm teil. Seit November 2012 arbeitet die Initiative 
auch in Simbabwe. Tchibo unter stützt die Initiative im Kernge schäft als Abnehmer der Baumwolle für unser 
Sortiment. Im Rahmen unseres gesell schaft lichen Engage ments fördern wir darüber hinaus zwei Bildungs- 
pro jekte in den CmiA-Anbau re gionen in Benin und Sambia. Denn Bildung ist ein wesent licher Schlüssel für eine 
nachhaltige Entwicklung – und damit für bessere Lebens be din gungen der Klein bauern.

Schul projekt in Benin

Im Juli 2010 haben wir zusammen mit der Aid by Trade 
Foundation, der Deutschen Gesell schaft für Inter na tionale 
Zusam men arbeit (GIZ), der Deutschen Inves ti tions- und 
Entwick lungs ge sell schaft mbH (DEG), der Baumwoll ge sell-
schaft I.C.A. und einer örtlichen CmiA-Bauern stiftung das 
Schul projekt Co-Education in Benin ins Leben gerufen.

Die westafri ka nische Republik Benin zählt zu den ärmsten 
Regionen der Welt. Rund 60% seiner Bewohner sind 
Analpha beten, vielen Kindern fehlt der Zugang zu Bildung. 
Lernma te rialien oder Schul kleidung können ihre Familien 
nicht bezahlen. In vielen Gemeinden gibt es gar keine 
Schulen. Und dort, wo Schulen existieren, ist ihre Ausstat-
tung oft unzurei chend. In sechs Gemeinden, die in der CmiA-Anbau region liegen, will Tchibo deshalb mit dem 
Bau und der Ausstattung von Schulen die schulische Infra struktur und die Unter richts qua lität verbessern –  
gemeinsam mit den Projekt partnern.

„Früher sind viele Kinder aus meinem Dorf nicht zur Schule  
gegangen, doch jetzt gehen viele Kinder mit mir in die Schule.“

- Idrissou, Schülerin aus Benin -

Seit dem Start des Projektes im Oktober 2010 hat das Projektteam vor Ort vieles auf den Weg gebracht: Die 
geplanten sechs Brunnen wurden errichtet, 20.000 Schul uni formen verteilt und 10.000 Schul bücher bestellt. Die 
Zahl der Schul gärten hat sich im Vergleich zur Planung sogar verdrei facht. Statt zehn Schul gärten gibt es heute 28,  
in denen Obst und Gemüse für die Schul kan tinen wachsen. Zwei der geplanten sieben Schul ge bäude wurden im 
November 2012 fertig ge stellt: in den Gemeinden Souassa rarou/Pehunco und Firou/Kerou. Drei weitere Schul- 
ge bäude sind im Bau, die Fertig stellung ist für die zweite Jahres hälfte 2013 vorge sehen. Sieben von zehn 
geplanten Schul kan tinen versorgen Schüler und Lehrer bereits mit Essen. Material für den Bau weiterer 66 
Kantinen wurde verteilt.

Doch nicht bei allen Maßnahmen liegen wir im Zeitplan: So verzögert sich der Bau der beiden weiteren Schulen, 
weil die Stand ort fest legung noch aussteht. Für die Ausstattung von drei Schulen mit Solar strom liegt erst seit 
Mai 2013 eine Machbar keits studie vor. Und die Verteilung weiterer 10.000 Schul uni formen steht ebenso noch 
aus wie die Einrichtung der übrigen Kantinen. Diese Verzö ge rungen sind entstanden, weil im Rahmen der 
Koope ra ti onss truk turen nicht immer alles reibungslos verlief. Doch Tchibo und die Projekt partner haben reagiert. 
So haben wir die Projekt steuerung von einem Dienst leister an die DEG übergeben. Mit der DEG haben wir einen 
Partner vor Ort, der über weitrei chende Erfahrung und Kompetenz in der Projek t ab wicklung verfügt.
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Schul projekt in Sambia

Sambia liegt im südlichen Afrika und zählt ebenso wie Benin zu den ärmsten Ländern der Welt. Den Baumwoll-
anbau hat das Land lange Zeit vernach lässigt, doch im gemäßigten Klima Sambias hat er für die Klein bauern 
Zukunft. Auch hier ist die CmiA-Initiative aktiv und unter stützt die Bauern dabei, Erträge und Absatz chancen zu 
erhöhen. Zur Verbes serung der Lebens be din gungen engagiert Tchibo sich seit Januar 2012 auch in Sambia mit 
einem Schul projekt. Gemeinsam mit der Aid by Trade Foundation, der DEG und der Baumwoll ge sell schaft Cargill 
eröffnen wir damit weiteren Kindern den Zugang zu Bildung.

Die Umsetzung des Projektes ist gut angelaufen: Der Bau von fünf Schulen inklusive sanitärer Einrich tungen hat 
begonnen, die Fertig stellung ist für Juni bzw. Juli 2013 geplant. Die Möbel für diese fünf Schulen sind bereits bestellt, 
sodass die Gebäude nach Abschluss der Bauar beiten schnell in Betrieb genommen werden können. Drei weitere 
Schulen sollen entstehen, wenn die Stand ortwahl im Rahmen der Planungen im Jahr 2013 entschieden ist. Zudem 
wollen wir zwei Schulen renovieren. Sechs alte Brunnen sollen erneuert und zehn neue gebaut werden. Die 
Bauar beiten an einigen Brunnen laufen bereits. Auf den Dächern der Schulen werden am Ende der Bauphase 
Solar an lagen instal liert. Ebenso nach dem Abschluss der Bauar beiten sollen acht Schul gärten angelegt werden.

► Zukünftige Herausforderungen

Im Fokus: Innovationen wagen

Aktuelle Entwick lungen in den Produk ti ons ländern stellen die Konsum gü ter branche vor neue Heraus-
for de rungen. Gleich zeitig sind in vielen Bereichen – wie Gebäu de si cherheit und Brand schutz, Löhne 
und Verei ni gungs freiheit – trotz jahrzehn te langem Engagement verschie dener Stake hol der gruppen 
noch keine zufrie den stel lenden Ergeb nisse erzielt worden. Um diesen Heraus for de rungen zu begegnen, 
versucht Tchibo innovative Wege einzu schlagen und erprobt gemeinsam mit anderen Verant wort lichen 
zukunfts fähige Ansätze. Dabei sind wir uns der Komple xität bewusst und versprechen keine schnellen 
und einfachen Lösungen.

Trans parenz in der Wertschöp fungs kette

Wir bieten unseren Kunden ein wöchentlich wechselndes Gebrauchs ar ti kel sor timent. Dafür arbeiten wir mit 
einem weltweiten Netzwerk von Liefe ranten und Geschäfts partnern zusammen. Eine der großen Heraus for de-
rungen in der Wertschöp fungs kette liegt für uns darin, Trans parenz über die Herkunft der Produkte und die 
Arbeits be din gungen, unter denen sie herge stellt werden, zu erreichen. Denn: Unsere Liefe ranten produ zieren 
nicht ausschließlich selbst, auch sie haben wiederum ein Netz von Zulie ferern. Das erschwert es uns, die 
Herkunft der Produkte und ihrer Bestand teile zurück ver folgen zu können. Jede Produkt ka te gorie erfordert 
unter schied liche Ferti gungs pro zesse, die oft von verschie denen Produ zenten durch ge führt werden müssen. 
Schon für ein einfaches Kleidungs stück müssen Baumwolle, Garne, Stoffe, Reißver schlüsse und Knöpfe 
herge stellt werden; bei den meisten Elektro nik ge räten beispiels weise wird die Liefer kette noch komplexer.

Um das Liefe r an ten netzwerk und die Herstellung nach und nach zu überblicken, setzen wir an zwei Punkten an: 
Zum einen am Ursprung unserer Produkte, der Rohstoff ge winnung. Sukzessive bauen wir den Anteil der 
einge setzten nachhal tigen Materialien in unserem Sortiment aus, so zum Beispiel Biobaumwolle oder FSC®-
zerti fi ziertes Holz. Damit geht der Nachweis über die Herkunft der Rohstoffe einher, damit wir unsere Liefer kette 
besser zurück ver folgen können.

Zum anderen haben wir ein ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement entwi ckelt, über das wir die Zusam men-
arbeit mit den Produ zenten steuern, die uns direkt beliefern. Wesent licher Bestandteil ist der Ausbau stabiler 
und dauer hafter Partner schaften, womit wir die Grundlage für mehr Trans parenz und Sicherheit in unserer 
Liefer kette schaffen. Um Vertrauen aufzu bauen und Verbes se rungen der Arbeits be din gungen zu erzielen, 
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beziehen wir nach und nach alle unsere strate gi schen Liefe ranten in unser Quali fi zie rungs pro gramm WE ein. 
Ganz bewusst wollen wir im Rahmen des WE Programms die Liefe ranten zur Verant wor tungs über nahme 
befähigen, sowohl gegenüber den eigenen Beschäf tigten als auch gegenüber ihren Zulie ferern. Denn indem 
sie ihrer Verant wortung gerecht werden, setzt sich verant wor tungs be wusstes Handeln in der Liefer kette Stück 
für Stück weiter fort.

Gebäu de si cherheit und Brand schutz in Bangla desch

Viele Fabriken in Bangla desch halten grund le gende Brand schutz- und Elektro stan dards nicht ein, sodass es 
immer wieder zu Bränden und Unfällen kommt. Tchibo sieht in diesen mangelnden Sicher heits vor keh rungen ein 
deutliches Risiko für die Beschäf tigten. Deshalb sensi bi li sieren wir Management und Beschäf tigte im Rahmen 
des WE Programms für das Thema Brand schutz und führen Schulungen in Brand be kämpfung und Evaku ierung 
durch. Fluchtwege und Notaus gänge kontrol lieren wir während unseres Audits vor Ort sowie im Rahmen von 
Überprü fungen durch „Ingenieure“. Da es sich beim Brand schutz jedoch um ein sektor weites Problem handelt, 
braucht es zur grund sätz lichen Erhöhung der Sicherheit die Zusam men arbeit von Behörden, Arbeit ge ber seite, 
Gewerk schaften, Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen und inter na tio nalen Einkäufern. Als zweites Unter nehmen 
weltweit sind wir deshalb im September 2012 einem Brand schutz ab kommen für Bangla desch beige treten, dem 
sich im März 2013 viele weitere Unter nehmen angeschlossen haben.

Damit das Brand schutz ab kommen seine Wirkung entfalten kann, müssen jetzt alle Unter zeichner gemeinsam 
die Umsetzung voran treiben. Wir wissen, dass unsere Unter schrift allein noch keine Verän de rungen erzielt.  
Die eigent liche Arbeit im Rahmen des Abkommens hat gerade erst begonnen: In den Fabriken geht es darum, 
Management und Beschäf tigte für das Thema zu sensi bi li sieren, Schulungen durch zu führen und Arbeits aus-
schüsse einzu richten. Auf diese Weise wollen wir dauer hafte Verän de rungen in den Betrieben anstoßen, die 
auch nach Beendigung des Programms anhalten. Auf betriebs über grei fender Ebene arbeiten wir gemeinsam 
daran, Expertise vor Ort aufzu bauen und Kontroll- und Sankti ons me cha nismen struk turell im Land zu verankern. 
Diesen Prozess werden wir eng begleiten, vor allem durch unser 2012 neu eröff netes Büro in Dhaka.

Verstöße gegen Tarif ver hand lungs- und Gewerk schafts freiheit

Wenn Beschäf tigte von ihrem Recht auf Verei ni gungs freiheit Gebrauch machen können, haben sie die Chance, 
selbst Einfluss auf ihre Arbeits be din gungen zu nehmen. Sie können beispiels weise mit Fabrik be sitzern und 
Arbeit gebern um höhere Löhne und einen besseren Arbeits schutz verhandeln. In vielen asiati schen Produk ti ons-
ländern ist dieses Menschen recht jedoch einge schränkt. So gibt es in China kein gesetz liches Recht auf 
Verei ni gungs freiheit nach unserem Verständnis. In Bangla desch ist Tarif ver hand lungs- und Verei ni gungs freiheit 
zwar gesetzlich verankert, doch in der Realität werden Gewerk schafter diskri mi niert und massiv in ihrer Arbeit 
einge schränkt. Und auch in den meisten anderen asiati schen Ländern hat sich bisher kaum Dialog zwischen 
Arbeit geber- und Arbeit neh mer seite etabliert.

Ebenso wie mangelnde Gebäu de si cherheit und unzurei chender Brand schutz sind Verstöße gegen die Tarif ver-
hand lungs- und Gewerk schafts freiheit ein Problem, das sich nicht allein auf der Mikro ebene der Betriebe lösen 
lässt. Denn die Gewährung der Arbeit neh mer rechte gehört auch in den Verant wor tungs be reich von Arbeit ge ber-
ver bänden, Gewerk schaften, Regie rungen und Gerichten.

Vor diesem Hinter grund arbeitet Tchibo daran, in Fortführung des WE Programms einen Dialog zwischen allen 
gesell schaftlich relevanten Akteuren zu etablieren. Dabei wenden wir unsere Erfah rungen aus dem Quali fi zie-
rungs pro gramm WE an, in dessen Rahmen wir den Austausch in den Produk ti ons stätten aufbauen und fördern. 
So haben wir in Bangla desch Produ zenten, den Arbeit ge ber verband der Beklei dungs in dustrie, die inter na tionale 
Gewerk schaft des Beklei dungs sektors und nationale Gewerk schaften an einen Tisch gebracht, um gemeinsam 
an der Thematik zu arbeiten. Als eines der ersten Ergeb nisse aus diesen Gesprächen haben Gewerk schaften  
in zwei Betrieben Trainings zum Thema Arbeits schutz durch ge führt. Diesen Dialog wollen wir in Bangla desch 
in Zukunft fortführen und unsere Erfah rungen auch in anderen Ländern anwenden.
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Existenz si chernde Löhne

Die gesetz lichen Mindest löhne in den Produk ti ons ländern sind meist so niedrig angesetzt, dass die Beschäf-
tigten damit ihren Lebens un terhalt und den ihrer Famili en an ge hö rigen nicht decken können. Der Grund: Durch 
den inter na tio nalen Wettbewerb der Handels un ter nehmen sehen sich die Produ zenten in ihrer Lohnpo litik dem 
Preis druck ausge setzt. Auch die Regie rungen scheuen eine Anhebung der gesetzlich festge schrie benen Lohn-
un ter grenzen, weil sie, wie die Produ zenten um ihre eigene, um die Wettbe werbs fä higkeit ihrer Länder fürchten. 
Gleich zeitig fehlt den Beschäf tigten die Macht, höhere Löhne auszu handeln, da ihnen Gewerk schafts freiheit und 
das Recht auf Tarif ver hand lungen versagt wird.

Als Handels un ter nehmen, das mit Produ zenten weltweit zusam men ar beitet, sind wir uns bewusst: Der Heraus-
for derung, existenz si chernde Löhne für die Beschäf tigten zu erzielen, müssen wir uns stellen. Dies ist jedoch 
keine leichte Aufgabe. Denn als einzelnes Unter nehmen können wir nicht für flächen de ckende Lohner hö hungen 
sorgen. Deshalb nähern wir uns dem Problem auf verschie denen Ebenen.

Im Rahmen des WE Programms arbeiten wir direkt mit unseren Produk ti ons stätten zusammen, um Möglich-
keiten zur Lohner höhung zu schaffen. Mit dem Ziel weitrei chender Verbes se rungen bringen wir uns in Multi-
Stake holder-Initia tiven ein – beispiels weise in der Ethical Trading Initiative (ETI), bei Social Accoun ta bility 
Inter na tional (SAI) oder beim Runden Tisch Verhal tens ko dizes. Dabei engagieren wir uns, damit Regie rungen, 
Gewerk schaften, Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Arbeit ge ber ver bände und Handels un ter nehmen zusammen 
einen Konsens für eine inter na tionale Harmo ni sierung des Lohnni veaus erreichen.

Produk ti ons öko logie

Die Produktion unserer Gebrauchs ar tikel hat immer auch Auswir kungen auf die Umwelt, zum Beispiel durch  
den Energie ver brauch. Bei der Herstellung von Konsum gütern werden bereits bis zu 30% der CO2-Emissionen 
freige setzt. Den Produ zenten fehlt oft das nötige Know-how, um energie ef fi zi enter zu produ zieren. Gleich zeitig 
mangelt es in den Produk ti ons ländern vielfach noch am Bewusstsein für die Umwelt aus wir kungen der Herstel-
lungs pro zesse. Die Einhaltung gesetz licher Umwelt stan dards wird häufig nicht staatlich kontrol liert.

Für unser Handeln gewinnt die Produk ti ons öko logie zunehmend an Bedeutung. Den Grund stein für Verbes se-
rungen in der Umwelt bilanz haben wir mit dem ganzheit lichen Konzept UmweltPlus gelegt. Darin sind Anfor de-
rungen an alle Produkt gruppen definiert, die sich auf einen Großteil der Wertschöp fungs kette beziehen: Von  
der Ressour cen auswahl über die in der Produktion verwen deten Inhaltss toffe bis zur Verpa ckung und zu den 
Gebrauchs ei gen schaften der Produkte.

Zur Reduzierung des CO2-Ausstoßes in der Produktion haben wir gemeinsam mit anderen Handels un ter nehmen 
die Initiative CPI2 gegründet. Außerdem unter stützen wir die Initiative BEPI. Dadurch beziehen wir bei der 
Verbes serung der Umwelt bilanz auch andere Umwelt fak toren in die Produktion mit ein – etwa die Abwas ser be-
handlung oder den Schad stof fausstoß. Erkennt nisse fließen in unser Quali fi zie rungs pro gramm WE ein, um in 
den nächsten Jahren unsere Produ zenten in die Lage zu versetzen, die Umwelt bilanz in den Produk ti ons stätten 
konti nu ierlich zu verbessern.
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► Ziele 2012/2013

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement:

Um Arbeits be din gungen und Menschen rechte in der Produktion der Gebrauchs ar tikel zu verbessern, sollen alle 
unsere strate gi schen Liefe ranten, mit denen wir langfristig zusam men ar beiten, und deren Produk ti ons stätten in 
das Schulungs pro gramm „WE“ (Worldwide Enhan cement of Social Quality) einbe zogen werden. Soweit bis dahin 
ausrei chend Trainer in den Beschaf fungs märkten rekru tiert und auf die Anfor de rungen von „WE“ trainiert werden 
konnten, werden bis Ende 2016 insgesamt ca. 400 strate gische Liefe ranten einbe zogen sein. Das WE Programm 
soll um Umwelta spekte erweitert werden, um die produk ti ons öko lo gische Auswir kungen bei unseren Liefe ranten 
zu reduzieren. Darüber hinaus werden wir innovative Lösungs mo delle für eine Sicher stellung von Gewerk schafts- 
und Tarif ver hand lungs freiheit sowie von existenz si chernden Löhnen für Beschäf tigte in den asiati schen 
Beschäf ti gungs märkten entwi ckeln und erproben.

Leitziel Ressourcen (Baumwolle):

Bis 2015 soll für einen signi fi kanten Anteil der von uns einge setzten Baumwolle die Herkunft bis zum Feld 
trans parent sein und in unser Nachhal tig keits konzept einbe zogen sein – also zum Beispiel Cotton made in Africa 
oder BCI (Better Cotton Initiative) entsprechen. In jeweils jährlich festge legten Produkten entspricht die Baum-
wolle anspruchs vollen Multi-Stake holder-Standards, wie beispiels weise Organic Cotton. Da nachhaltige Baum-
wolle leider nur einge schränkt am Markt verfügbar ist, konzen trieren wir uns darauf, unsere Nachfrage zu 
erhöhen, nachhaltige Baumwolle in unseren Sorti menten zu verar beiten und das Angebot damit zu stimu lieren.

Leitziel Produkt öko logie:

Bis 2015 entsprechen 100% unserer sonstigen Gebrauchs ar ti kel sor ti mente mindestens den jeweils aktuellen 
Basispro filen von „Tchibo UmweltPlus“. Unser Manage menttool „Tchibo UmweltPlus“ stellt in Übersichten mit  
maximal fünf Stufen (von Basispro filen bis zu Innova tionen) die Integration von Umweltan for de rungen in die 
Tchibo Quali täts an for de rungen dar.

Leitziel Bildungs pro jekte im Ursprung:

Bis 2015 wollen wir im Umfeld unserer Aktivi täten zur Umstellung des konven tio nellen auf einen nachhal tigen 
Kaffee- und Baumwol lanbau eine ergän zende Auswahl an Bildungs pro jekten initi ieren, die wir zur Förderung  
des nachhal tigen Konsums bei unseren Kunden nutzen können.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

Weiterer Rollout des WE-Programms in 
die Wertschöp fungs kette: 100 strate gische 
Liefe ranten bzw. Produk ti ons stätten befinden 
sich in der laufenden WE Quali fi zierung, die 
40 bereits gradu ierten Produ zenten befinden 
sich im Follow-up.

vollständig 
erfüllt

Bis Ende 2012 haben wir unser Quali fi-
zie rungs pro gramm WE in den asiati schen 
Produk ti ons stätten weiter ausgebaut und 200 
Produk ti ons stätten einbe zogen. Bis 2016 soll 
das Programm auf alle strate gisch wichtigen 
Liefe ranten ausgebaut werden.

Ergebnis des gemeinsam mit der ITGLWF 
initi ierten Vermitt lungs pro zesses: Durch-
führung erster Trainings mit Gewerk schafts-
ver tretern in ausge wählten Fabriken in 
Bangla desch.

vollständig 
erfüllt

Im Jahr 2012 haben Gewerk schafts mit glieder 
Beschäf tigte in zwei Produk ti ons stätten von 
Tchibo zum Thema Arbeits schutz geschult.

Existenz si chernde Löhne: aktive Betei ligung 
an übergrei fenden Multi-Stake holder-Initia-
tiven für eine wettbe werbs neu trale Anhebung 
der Mindest löhne auf existenz si cherndes 
Niveau.

vollständig 
erfüllt

Im Frühjahr 2012 waren wir aktiv an einer 
Veran staltung des Runden Tisches Verhal-
tens ko dizes zum Thema „Existenz si chernde 
Löhne“ beteiligt, an dem unter anderem Ver-
treter der Kampagne Asia Floor Wage (AFW) 
teilge nommen haben, und haben den Dialog-
prozess zwischen Unter nehmen und Gewerk-
schaften seitdem eng begleitet.

Nachhal tigkeit auf Produkt- und Prozess-
ebene bei Mengen pro dukten: Konzept ent-
wicklung für ein Manage ment system

vollständig 
erfüllt

Das Manage ment system wurde im Jahr 
2012 entwi ckelt und im Frühjahr 2013 verab-
schiedet.

Ressourcen

Baumwolle: Der für 2013 einge kaufte Anteil 
nachhal tiger Baumwol lar tikel (Organic, Orga-
nic Blend, CmiA, Better Cotton Initiative u.a.) 
soll im Vergleich zu 2012 verdoppelt werden. 
Dazu strebt Tchibo auch die Mitglied schaft in 
der Better Cotton Initiative an.

vollständig 
erfüllt

Tchibo ist seit Februar 2012 Mitglied der  
Better Cotton Initiative (BCI).

2011 haben die betei ligten wissen schaft-
lichen Institute die theore tische Basis für das 
Projekt BIONOS erarbeitet und konso li diert. 
Die praktische Anwendung ist für das Jahr 
2012 vorge sehen.

teilweise 
erfüllt

Eine der vordring lichsten Maßnahmen – der 
Aufbau neuar tiger, übergrei fender Infor ma ti-
ons netz werke – ist bei Tchibo derzeit in Erpro-
bung. Das Ziel: Über dieses Netzwerk unmit-
telbar umset zungs re le vante Infor ma tionen 
möglichst schnell und handlungs wirksam an 
eine große, heterogene Zielgruppe in der 
Liefer kette zu übermitteln.

Produk ti ons öko logie

Die 2011 verab schie deten UmweltPlus-
Kriterien sowie die entspre chenden Vermark-
tungs maß nahmen sind in die Tchibo Quali-
täts an for de rungen und Sorti mente sowie 
deren Vermarktung vollständig integriert.

vollständig 
erfüllt

In 2012 haben wir die UmweltPlus-Kriterien 
vollständig in die Tchibo Quali täts an for de-
rungen und Sorti mente sowie deren Vermark-
tung integriert.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Produk ti ons öko logie

Das UmweltPlus-Manage ment system ist 
gemäß dem Living-Document-System imple-
men tiert und wird entspre chend umge-
setzt. Für alle Produkt gruppen wurden die 
UmweltPlus-Basisan for de rungen erarbeitet 
und abgestimmt.

teilweise 
erfüllt

Die Weiter ent wicklung des Manage ment tools 
UmweltPlus gelingt uns durch einen „Living 
Document Prozesses“. Dieser Prozess zielt 
darauf ab, in den jewei ligen Produkt gruppen 
konti nu ierlich Poten ziale für höhere Entwick-
lungs stufen zu identi fi zieren, zu prüfen und zu 
bewerten.

2012 haben wir bereits für den überwie-
genden Teil der Produkt gruppen UmweltPlus-
Basisan for de rungen definiert, die umgesetzt 
werden. Im nächsten Schritt werden wir auf-
bauend auf der Sorti ments re levanz über das 
gesamte Sortiment höhere Anfor de rungen 
und Ziele festlegen.

Für alle UmweltPlus-Produkt gruppen wurden 
die UmweltPlus-Kriterien (Stufe 1 bis Inno-
vation) entwi ckelt und abgestimmt, inklusive 
Vermark tungs maß nahmen.

vollständig 
erfüllt

In 2012 haben wir die UmweltPlus-Kriterien 
vollständig in die Tchibo Quali täts an for de-
rungen und Sorti mente sowie deren Vermark-
tung integriert.

Bildungs pro jekte im Ursprung

Schul projekt in Benin: Das Schul projekt wird 
bis 2013 weiter ge führt. 2012 soll ein großer 
Teil der Schulen und der Kantinen fertig ge-
stellt werden und die Verteilung der Bücher 
erfolgt sein.

teilweise 
erfüllt

Zwei der sieben geplanten Schul ge bäude 
wurden fertig ge stellt, drei weitere sind im Bau 
und sollen im Juli 2013 fertig ge stellt werden. 
Für die beiden weiteren Schulen steht die 
Stand ort fest legung noch aus. Sieben von 
zehn geplanten Schul kan tinen sind fertig-
ge stellt, die geplanten 10.000 Schul bücher 
wurden bestellt.

Schul projekt in Sambia: Gemeinsam mit un-
seren Projekt partnern werden ab 2012 acht 
neue Schulen gebaut und eine weitere reno-
viert. Insgesamt sollen zehn Schulen Solar-
an lagen zur Strom ver sorgung erhalten und 
mit Schul möbeln ausge stattet werden. Des 
Weiteren werden acht Sanitär ein rich tungen 
und acht Schul gärten entstehen. Der Neubau 
von zehn Brunnen und die Renovierung von 
sechs bereits existie renden Anlagen sind 
vorge sehen.

teilweise 
erfüllt

Die Umsetzung des Projektes ist gut angelau-
fen: Der Bau von fünf Schulen inklusive sani-
tärer Einrich tungen hat begonnen, die Möbel 
für diese fünf Schulen sind bereits bestellt. 
Auf den Dächern der Schulen werden am 
Ende der Bauphase Solar an lagen instal liert 
und Schul gärten angelegt. Die Bauar beiten 
an einigen Brunnen laufen bereits.
Das Projekt läuft noch bis Ende 2014.
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Teilziele 2013

Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

Weiterer Rollout des WE Programms in die Wertschöp fungs kette:
280 strate gische Liefe ranten bzw. Produk ti ons stätten befinden sich in der WE Quali fi zierung oder haben 
diese abgeschlossen. Programm aufbau in Vietnam, Kambo dscha und der Türkei.

Verbes serter Brand schutz und Gebäu de si cherheit in Bangla desch in Zusam men arbeit mit Gewerk schaften: 

• Durch führung von externen Exper ten in spek tionen sowie Trainings zum Thema Brand schutz in allen Tchibo 
Fabriken, in diesem Rahmen auch weitere Trainings mit Gewerk schafts ver tretern in ausge wählten Fabriken 
in Bangla desch.

 • Das inter na tio nales Brand schutz und Gebäu de si cher heits ab kommen, das mit Gewerk schaften und  
Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen initiiert wurde, tritt in Kraft.

Ressourcen

25% der für 2014 einge kauften Baumwol lar tikel sollen nachhaltig sein  
(Organic, Organic Blend, CmiA, Better Cotton Initiative u.a.).

Produk ti ons öko logie

Pilotierung der neuen Programme und Tools zur Produk ti ons öko logie.

Erarbeitung einer Syste matik Produk ti ons öko logie und Vorbe reitung der Imple men tierung in das  
Quali fi zie rungs pro gramm WE.

Bildungs pro jekte im Ursprung

Schul projekt in Benin: Fertig stellung von drei von insgesamt sieben geplanten Schul ge bäuden im Juli 2013. 
Stand ort fest legung der beiden weiteren Schulen. Fertig stellung von drei weiteren Schul kan tinen und Vertei-
lung von 10.000 Schul bü chern.

Schul projekt in Sambia: Fertig stellung von fünf Schul ge bäuden inklusive sanitärer Einrich tungen.  
Anschlie ßende Instal lation von Solar an lagen auf den Dächern der Schulen sowie Anlegung der Schul gärten. 
Finali sierung der Bauar beiten an Brunnen. Projek tende ist für Ende 2014 geplant.
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Unsere Marke lebt von Begeisterung und Vertrauen

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit zählt es zu unseren wichtigsten Anliegen, 
unsere Kunden für Tchibo zu begeistern. Denn nur, wenn ihr Vertrauen in unsere Marke erhalten bleibt 
und weiter gestärkt wird, können wir unser Geschäft auch in Zukunft erfolg reich betreiben.

Tchibo steht für ein einzig ar tiges Geschäfts modell: Wir verbinden höchste Röstkaf fee kom petenz, Kaffee genuss 
in den eigenen Kaffee Bars und eine innovative, wöchentlich wechselnde Gebrauchs ar ti kel vielfalt mit Dienst leis-
tungen wie Reisen, Mobil funk an ge boten und Grüner Energie. In acht Ländern betreiben wir mehr als 1.000 Filialen, 
rund 30.000 Depots im Einzel handel sowie nationale Onlineshops.

Das Vertrauen unserer Kunden bildet die Grundlage unseres Erfolgs. Durch ihre Kaufent scheidung sichern sie 
Tchibo jeden Tag Umsatz und Gewinn. Als verant wor tungs volles Famili en un ter nehmen verbinden wir unser 
Umsatz- und Gewinn streben mit ökolo gi scher und sozialer Verant wortung zu einem organi schen Wachstum  
und stärken auch damit das Vertrauen in unsere Marke.

Die Kunden stehen im Mittel punkt all unserer Überle gungen und Handlungen. Diesen Grundsatz haben wir in 
der Tchibo DNA fest verankert. Dabei ist es Tag für Tag aufs Neue unser Ziel, sie nicht nur zufrie den zu stellen, 
sondern zu begeistern – entspre chend unseres Leitsatzes „Das gibt es nur bei Tchibo“. Auch in Zukunft wollen 
wir uns der Heraus for derung stellen, diesem Anspruch gerecht zu werden und immer wieder unsere Kunden mit 
neuen Produkten und Service an ge boten überra schen. Dabei verfolgen wir das Ziel, sie insbe sondere auch für 
unser nachhal tiges Sortiment, das Jahr für Jahr größer wird, zu begeistern. Denn mit ihrer Kaufent scheidung 
beein flussen die Verbraucher Breite und Tiefe von Nachhal tig keits maß nahmen ebenso wie die Geschwin digkeit, 
mit der wir diese umsetzen können. Um unsere Kunden noch besser über unsere Aktivi täten im Bereich Nach-
hal tigkeit zu infor mieren, bauen wir unsere Kommu ni kation weiter aus: über klassische Kanäle ebenso wie über 
Social-Media-Platt formen und am Point of Sale (POS).

Im Rahmen der jährlichen Studie des Magazins Reader’s Digest wurde Tchibo im Jahr 2012 zum sechsten Mal 
als vertrau ens wür digste Kaffee marke ausge zeichnet. In der reprä sen ta tiven Studie bewerten deutsche Verbraucher 
Marken hinsichtlich Qualität, Image und Preis-Leistungs-Verhältnis.

Kunden und Produkte



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Kunden und Produkte

95

► Strategischer Ansatz

Der Maßstab unseres Handelns: 
Konsequente Kundenorientierung

Das Vertrauen unserer Kunden ist die Grundlage unseres Erfolgs. Dieses Vertrauen wollen wir auf dem 
Weg zu einer Marke, die für Nachhal tigkeit steht, nicht nur erhalten, sondern weiter stärken. Neben der 
konti nu ier lichen Ausweitung des Angebots an nachhal tigen Produkten sind dafür der Ausbau einer verbrau-
cher ori en tierten Kommu ni kation und erwei terte Service leis tungen unver zichtbar. Weil Vertrauen auch 
auf Verbind lichkeit und Verläss lichkeit basiert, ist für uns der Austausch mit den Kunden von großer 
Bedeutung: Wir hören ihnen zu, stehen Kritik offen gegenüber, setzen uns mit Wünschen und Anregungen 
ausein ander und richten unser Handeln so weit wie möglich danach aus.

Als Famili en un ter nehmen haben wir bereits vor über 60 Jahren den Grund stein für eine ausge prägte Kunde n-
ori en tierung gelegt. Sie ist bis heute ein zentraler Wert unserer Unter neh mens kultur und neben Unter neh mertum 
und Disziplin fest in der Tchibo DNA verankert. Auf Basis dieses Grund satzes verfolgen wir den Anspruch, dass 
unsere Kunden nicht nur zufrieden sind, sondern begeistert werden: „Das gibt es nur bei Tchibo“ – diesen Leitsatz 
sollen unsere Kunden täglich aufs Neue bestätigt sehen, durch attraktive Produkte und ein exzel lentes Service-
ma na gement, das alle Vertriebs kanäle umfasst – ob Filiale, Depots im Einzel handel oder Onlineshop. Dafür greift 
bei Tchibo ein Rad ins andere. Denn wir betrachten Kunde n ori en tierung als ganzheit lichen Prozess: angefangen 
beim Produkt ma na gement über den Einkauf und die Logistik bis zu kompe tenter Beratung, umfas sendem Kunden-
service und umfang reichen Garantie- und Repara tu r an ge boten.

Vernetzt in die Zukunft: Weiter ent wicklung der Service an gebote

Im Rahmen dieser ganzheit lichen Betrachtung nehmen wir auch gesell schaft liche Trends und das Konsum ver-
halten der Kunden genau in den Blick. Denn nur, wenn wir unser Geschäft konse quent an den sich wandelnden 
Wünschen der Kunden ausrichten, können wir auch morgen noch so erfolg reich sein wie heute. Ein wesent licher 
Treiber von Verän de rungen im Einkaufs ver halten der Kunden ist die Digita li sierung. Verbraucher entwi ckeln sich 
zunehmend vom Single- zum Cross Channel-Kunden. Tchibo hat diesen Trend erkannt und wird den Kunden 
künftig Service leis tungen anbieten, die ihren Einkauf so flexibel und indivi duell wie möglich gestalten. Unser 
Multi Channel-System wird deshalb ab September 2013 zu einem Cross Channel Unter nehmen: Das ermög licht 
dem Kunden, mehrere Vertriebs kanäle vernetzt zu nutzen. So kann er beispiels weise ein Produkt im Onlineshop 
bestellen und es in einer von ihm gewünschten Filiale (ohne Versand kosten) abholen. Die nötigen Voraus set-
zungen für diesen Service haben wir im Rahmen des Großpro jektes „tetris“ geschaffen: Es umfasst den Aufbau 
einer modernen Waren wirt schaft, eines neuen Customer Relati onship Manage ments (CRM), eines optimierten 
Retou ren pro zesses sowie eines integrierten Non Food Zentral lagers.

Immer in Kontakt: Kunden service und Beschwer de ma na gement

Für sämtliche Kunden an liegen haben wir ein offenes Ohr: 
in der Filiale, beim Kunden service oder in den Service 
Centern. Unsere Mitar beiter stehen für Fragen zur 
Verfügung und nehmen Anregungen gerne entgegen.  
Sie kümmern sich auch um Beschwerden, die trotz aller 
Anstren gungen nicht ausbleiben. Dabei sind sie stets um 
eine schnelle und kompe tente Lösung bemüht. Ob unsere 
Kunden mit unserem Service zufrieden sind, prüfen wir 
jedes Jahr anhand von Befra gungen. Zudem nehmen wir 
externe Call-Center-Dienst leister erst nach inten siven 
Auswahl ver fahren unter Vertrag.
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Wir schulen die Mitar beiter intensiv und lassen die Qualität jährlich durch die unabhängige Beratungs ge sell-
schaft für sozial-ökolo gische Innova tionen mbH (imug) überprüfen. Zur Sicher stellung der Qualität unserer 
techni schen Service Center, die für Tchibo Ersatz teil be stel lungen sowie Repara turen anbieten, werden Audits 
durch ge führt.

Strenge Anfor de rungen an Qualität und Sicherheit

Wir wollen unsere Kunden mit Qualität begeistern. Entspre-
chend hoch sind unsere Anfor de rungen an unsere Produkte. 
Zu den Quali täts an for de rungen an unsere Produkte gehören 
neben Eigen schaften wie Langle bigkeit, Sicherheit und 
Ästhetik auch die sozialen und ökolo gi schen Bedin gungen, 
unter denen sie produ ziert werden. Im Rahmen unseres 
Tchibo Social and Environ mental Code of Conduct (SCoC) 
verpflichten wir die Liefe ranten für Gebrauchs ar tikel auf die 
Einhaltung sozialer und ökolo gi scher Standards. In den verschie denen Ferti gungs stufen sowie für das Endpro-
dukt werden strenge Quali täts prü fungen durch ge führt, im Rahmen von Tchibo eigenen Tests ebenso wie von 
unabhän gigen Prüfin sti tuten. Aufgrund dieser Maßnahmen sind Produk t rückrufe bei Tchibo sehr selten, können 
jedoch nicht völlig ausge schlossen werden.

Ausbau der nachhal tigen Sorti mente

Wir erhöhen Stück für Stück den Anteil an Produkten, die aus nachhaltig gewon nenen Rohstoffen und unter 
umwelt ver träg lichen und fairen Produk ti ons be din gungen herge stellt werden. So wollen wir mittel fristig aus-
schließlich Kaffees anbieten, die aus nachhal tigem Anbau stammen. Den Anteil nachhaltig angebauter Baum-
wolle in unseren Textilien werden wir weiter erhöhen und das Sortiment an FSC®-zerti fi zierten Produkten 
ausbauen. Im Rahmen des ganzheit lichen Sorti ments ma na ge ments UmweltPlus haben wir für alle Produkt-
gruppen in unserem Gebrauchs ar ti kel sor timent produkt öko lo gische Anfor de rungen zusam men ge stellt, um 
bereits im Produkt design negative Umwelt aus wir kungen zu reduzieren.

Verbrau cher ori en tierte Kommu ni kation

Indem wir immer mehr nachhaltige Produkte anbieten, steigern wir auch das Bewusstsein der Verbraucher für 
verant wor tungs vollen Konsum. Denn durch ihre Kaufent scheidung nehmen die Kunden Einfluss darauf, in 
welchem Tempo wir Nachhal tig keits maß nahmen auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit 
umsetzen. Um sie bei der bewussten Produktwahl zu unter stützen, kennzeichnen wir nachhaltige Sorti mente 
deutlich, bereiten Infor ma tionen verbrau cher ori en tiert auf und stellen sie leicht zugänglich zur Verfügung. Wir 
schulen unser Personal in den Filialen für die Kunden be ratung in Fragen zur Nachhal tigkeit und kommu ni zieren 
überall da, wo der Kunde Infor ma tionen sucht: am Produkt, auf unserer Website, in Magazinen und über 
Social-Media-Platt formen. Vor allem am Point of Sale wollen wir unsere Kommu ni kation deutlich verstärken.  
Um das Bewusstsein für nachhal tigen Konsum bereits bei den Kunden von morgen zu fördern, ist Tchibo Anfang 
2013 dem „Bündnis für Verbrau ch er bildung“ der Deutschen Stiftung Verbrau cher schutz beige treten.

► Kundenorientierung

Attraktive Lösungen für vielfältige Kundenbedürfnisse

Grund legend für das Vertrauen unserer Kunden in die Marke Tchibo ist eine ganzheit liche Kunde n ori-
en tierung, die in der Unter neh mens kultur fest verankert ist und gelebt wird. Im Mittel punkt unseres 
Kunden ma na ge ments stehen deshalb ein exzel lenter Service, ein profes sio nelles Customer Relati onship 
Management und ein effek tives Beschwer de ma na gement.



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Kunden und Produkte

97

Die Anliegen, Fragen und Wünsche unserer Kunden haben für uns höchste Priorität. Deshalb setzen wir alles 
daran, sowohl mit unseren Produkten als auch mit unseren Service leis tungen zu überzeugen – und unserem 
Anspruch an beste Qualität gerecht zu werden. Dafür haben wir ein Service- und Quali täts ver sprechen als 
zentralen Maßstab für das Handeln aller Mitar beiter formu liert. Zu dessen Kriterien zählen beispiels weise 
Sicherheit und Kulanz.

Den Kunden stehen unser Vor-Ort-Service in den Filialen sowie unser Kunden service und die techni schen 
Service Center telefo nisch, per E-Mail oder Brief zur Verfügung. Egal, über welchen Weg sie Kontakt zu Tchibo 
aufnehmen – sie werden freundlich und kompetent bedient. Dabei prägen Offenheit, Ehrlichkeit und Trans parenz 
unser Auftreten. Unsere Kunden hotline bietet den Kunden bei allen Fragen oder auch im Falle einer Beschwerde 
eine schnelle, kulante und unbüro kra tische Lösung. Um die Kunden zu frie denheit noch weiter zu steigern und die 
Voraus set zungen für Kunden be geis terung zu schaffen, beschränken wir uns in unserem Service ver ständnis nicht 
nur auf die Lösung von Problemen, sondern arbeiten konti nu ierlich an der Verbes serung sämtlicher auf den 
Kunden gerich teten Prozesse im Unter nehmen. Dabei helfen uns die Ergeb nisse regel mä ßiger Kunden be fra gungen. 
Und Kunden be schwerden liefern uns wertvolle Hinweise darauf, wo wir Verbes se rungen einleiten müssen.

So werden wir beispiels weise mit dem Aufbau unserer Cross Channel Services den Kunden wün schen künftig 
noch besser gerecht: Wir vernetzen sämtliche Vertriebswege mitein ander, sodass der Kunde Bestellung, 
Abholung und Tausch über verschiedene Vertriebs kanäle abwickeln kann, die er jeweils selbst auswählt. Dafür 
haben wir im Rahmen des Großpro jektes „tetris“ die nötigen techni schen Voraus set zungen geschaffen. Das 
neue IT-gestützte Customer Relati onship Management wird uns auch dabei helfen, die Kunden zu frie denheit  
in allen Prozessen noch weiter zu steigern: angefangen bei Bestellung und Bezahlung über die Lieferung, 
vertriebs über grei fende Rabatt- und Gutschein ak tionen, einer schnellere Retou ren ab wicklung bis zur indivi du-
ellen Lösung von Kunden pro blemen. 

► Kundenorientierung  ► Serviceverständnis

Unser Ansatz: Kontinuierlich weiterentwickeln, 
Kundenzufriedenheit sichern

Tchibo Kunden sollen sich immer wieder auf beste Qualität zu einem fairen Preis und ein exzel lentes 
Service ma na gement verlassen können. Zu dessen Eckpfeilern gehören verbind liche Service- und 
Quali täts ver sprechen, Schnel ligkeit und Verläss lichkeit ebenso wie Verant wor tungs be wusstsein und 
Kulanz. Wenn sich Kunde n er war tungen ändern, entwi ckeln wir unsere Service an gebote weiter. 2012 
haben wir mit dem Projekt „tetris“ die Voraus set zungen für ein zukunfts wei sendes Online-Geschäft 
verbunden mit einem Cross Channel Service geschaffen. Damit wollen wir das einzig artige Einkaufs er-
lebnis bei Tchibo noch kunde n ori en tierter und einfacher gestalten.

Hohe Qualität und besten Service garan tieren wir unseren Kunden bereits seit Jahren durch unser Service- und 
Quali täts ver sprechen. Darin haben wir sechs Kriterien festgelegt, die das Handeln aller Mitar beiter bestimmen 
und die wir regel mäßig überprüfen und gegebe nen falls anpassen.

Service- und Quali täts ver sprechen

• Einzig ar tigkeit: Alle Tchibo Produkte werden nach strengen, von uns festge legten Quali täts stan dards speziell 
für unsere Kunden entwi ckelt.

• Sicherheit: Jedes Tchibo Produkt wird von mindestens einem unabhän gigen Prüfin stitut auf Sicherheit und/
oder Schad stoffe geprüft und unter sucht.
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• Verant wor tungs be wusstsein: Wir fordern und fördern umwelt- und sozial ver träg liche Produk ti ons be din gungen 
bei der Fertigung von Tchibo Produkten auf der ganzen Welt. Eine nachhaltige Ausrichtung entlang der 
gesamten Liefer- und Wertschöp fungs kette ist ein wichtiger Bestandteil der Zukunfts si cherung von Tchibo.

• Langle bigkeit: Wir übernehmen drei Jahre Garantie auf alle techni schen Produkte* sowie auf jeden einzelnen 
Reißver schluss. Sollte ein Garan tie produkt einen Mangel aufweisen, wird es innerhalb von 14 Tagen repariert, 
ausge tauscht oder der Kunde bekommt den Kaufpreis erstattet.**

• Schneller Service: Die Fragen und Wünsche unserer Kunden haben bei uns Priorität: Der Tchibo Kunden service 
ist an sieben Tagen in der Woche telefo nisch, per E-Mail oder Brief erreichbar.

• Kulanz: Innerhalb von 4 Wochen** genießen unsere Kunden unein ge schränktes Rückga be recht und bekommen 
in allen Filialen den Kaufpreis erstattet.

*Gilt für alle Produkte, die mit dem Logo für drei Jahre Garantie ausge zeichnet sind.

**Gegen Vorlage des Kaufbelegs.

Einblick ins operative Geschäft: Führungs kräf te pro gramm „Triathlon + 1“

Damit unsere Führungs kräfte das Service ver ständnis noch besser in die Tat umsetzen können, durch laufen die 
Mitglieder des Führungs kreises im Rahmen des Führungs kräf te pro gramms „Triathlon + 1“ drei bis vier Tage im 
Jahr die Tchibo Vertriebs be reiche Filiale, Call Center und Depot, um das operative Geschäft mit den Kunden 
unmit telbar mitzu er leben. Erfahren sie zum Beispiel am Telefon im Kunden service, wie eine Rekla mation eingeht, 
erhöht das ihr Gespür für die Kunden be dürf nisse und ist lehrreich für ihren eigenen Verant wor tungs be reich. 
Gleich zeitig machen sich die Führungs kräfte selbst ein Bild davon, wie die Service mit ar beiter das Tchibo 
Lächeln durch den Hörer bringen.

Schnell und unbüro kra tisch: Kunden service rund um die Uhr

Tchibo Qualität endet nicht, nachdem der Kunde ein Produkt gekauft hat. Die Wünsche und auch die Kritik 
unserer Kunden sind uns wichtig. Unser Kunden service ist 24 Stunden an sieben Tagen in der Woche für die 
Kunden und ihre Anliegen erreichbar: per Telefon, E-Mail oder Post. Auch unsere Filial mit ar beiter verfügen über 
weitrei chende Kompetenz: Sie können direkt und persönlich, schnell und unbüro kra tisch im Sinne unserer 
Kunden über Rekla ma tionen und Umtauschwünsche entscheiden. Für alle Produkte mit einem Verkaufs preis 
von über zehn Euro gibt es bei Tchibo eine dreijährige Garantie – ein Jahr länger als gesetzlich vorge sehen.  
Im Garan tiefall haben unsere Kunden bei Vorlage des Kaufbelegs die Wahl zwischen Reparatur, Umtausch  
oder Kaufprei s er stattung.

Über alle Vertriebswege und Kommu ni ka ti ons kanäle hinweg legen wir großen Wert auf eine offene, ehrliche und 
trans pa rente Kommu ni kation. Als wir 2011 aufgrund der Entwick lungen am Weltmarkt die Kaffee preise erhöhen 
mussten, haben wir ein Versprechen abgegeben: Wir senken die Preise wieder, sobald die Rohstoff märkte für 
Tchibo Arabica Quali täten dies zulassen. Im April 2012 konnten wir dieses Versprechen einlösen und haben die 
Preise für alle Röstkaffees um 50 Cent pro Pfund gesenkt.
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► Kundenorientierung  ► Cross Channel Services

Zukunftsfähig aufgestellt: Vernetzte Vertriebskanäle, 
erhöhte Liefer- und Servicequalität

Wie und wo kaufen unsere Kunden am liebsten ein? Welchen Service wünschen sie sich und welche 
Entwick lungen im Handel prägen ihr Einkaufs ver halten? Diesen Fragen gehen wir auf den Grund, um 
unsere Geschäftspro zesse so zu gestalten, dass die Kunden immer wieder mit Begeis terung bei Tchibo 
einkaufen. Die zukunfts fähige Weiter ent wicklung unserer Service an gebote lautet deshalb: Cross Channel. 
Durch die Vernetzung unserer Vertriebs kanäle Filiale, Depot und Internet wollen wir den Kunden ein 
ebenso einzig ar tiges wie einfaches Einkaufs er lebnis bieten.

Im Internet infor mieren und dann in der Filiale kaufen, in einem Geschäft anpro bieren und später online bestellen 
– für viele Verbraucher ist der schnelle Wechsel zwischen den Vertriebs kanälen bereits Einkaufsalltag. Diesem 
Bedürfnis der Kunden wollen wir über alle Tchibo Vertriebswege hinweg entge gen kommen: mit unseren neu 
entwi ckelten Cross Channel Services. Durch die Vernetzung der Vertriebswege kann der Kunde selbst entscheiden, 
wo er die Ware bestellt, abholt oder tauscht. Das heißt: Er kann online bestellen und sich das Produkt kostenfrei 
in eine von ihm ausge wählte Filiale liefern lassen und es bei Bedarf auch in der Filiale umtau schen. Oder er 
bestellt an einem Terminal in der Filiale aus dem Online-Sortiment, weil der gewünschte Artikel vor Ort ausver-
kauft ist, und erhält die Lieferung wahlweise in die Filiale oder nach Hause. Dabei stellen wir über alle Vertriebs-
wege hinweg einen exzel lenten Service sicher.

Der Grund stein für vernetze Vertriebswege: Das Projekt „tetris“

Um einen solchen Cross Channel Service einführen zu können, bedarf es eines einheit lichen IT-Systems und 
komplexer logis ti scher Prozesse. Tchibo hat mit dem Großprojekt „tetris“ den Grund stein für Cross Channel 
gelegt. Über einen Zeitraum von drei Jahren haben rund 200 Mitar beiter intensiv an dem Baukas ten system mit 
einer Inves tition gearbeitet. Im September 2013 wird das System in Deutschland einge führt, auch in allen Länder-
ge sell schaften erfolgt der Start 2013. Im Zentrum der Umgestaltung steht die Schaffung eines neuen Customer 
Relati onship Manage ments und einer modernen Waren wirt schaft, die Optimierung der Retou ren pro zesse sowie 
der Aufbau eines integrierten Zentral lagers für die Gebrauchs ar tikel. Damit ermög licht „tetris“ auch eine hohe 
Kosten ein sparung und bildet die Basis für das Online-Geschäft der Zukunft. Neben der Möglichkeit des Cross 
Channel-Einkaufs profi tiert der Kunde auch von verkürzten Liefer zeiten, angemes senen Versand ver pa ckungen 
und vielfäl ti geren Zahlungs arten. Künftig werden wir im Rahmen von „tetris“ unsere Leistungen noch weiter aus-
bauen und beispiels weise die Zahlung per PayPal, die wir für 2014 vorbe reiten, ermög lichen. Zudem können wir 
mit dem neuen System auch Rabatt- oder Gutschein ak tionen vertriebs über greifend umsetzen.

Auf einen Blick: Zentrales Infor ma ti ons system

Durch die neue IT-Archi tektur erfolgt eine Bündelung aller Kunden daten in einem System. Das heißt: Waren 
Kunden in for ma tionen bisher – beispiels weise über einen Umtausch, eine Reparatur oder über Fragen zur 
Rechnungs stellung – an unter schied lichen Stellen im Unter nehmen verteilt, können diese zukünftig in einem 
System zusam men ge führt werden. Künftig können alle Mitar beiter im Endkun den ge schäft unter strenger 
Beachtung der daten schutz recht lichen Regelungen darauf zugreifen. Auf diese Weise entfallen auch lange 
Nachfra gewege. Ruft zum Beispiel ein Kunde bei der Tchibo Hotline an, kann ihn der Mitar beiter dadurch 
wesentlich besser betreuen und sein Anliegen noch schneller und unkom pli zierter bearbeiten.
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Kommu ni kative Begleitung: Cross Channel geht an den Start

Unter dem Motto „Tchibo macht’s einfach“ führen wir 
unsere Cross Channel Services im September 2013 in 
den Markt ein. Dabei setzen wir auf eine umfas sende, 
leicht verständ liche Kommu ni kation: in den Filialen 
ebenso wie im TV, in Magazinen, im Internet und der 
Tchibo App.

► Kundenorientierung  ► Kundenanliegen und Beschwerdemanagement

Nah am Kunden: Kompetente Ansprechpartner, 
umfassende Serviceleistungen

Wir sind für unsere Kunden da und stehen ihnen in allen Fragen sowie bei Beanstan dungen zur Verfügung: 
ob persönlich in unseren Filialen oder per Telefon, Brief und E-Mail in unserem Kunden service. Wir 
bearbeiten ihre Anliegen schnell, unbüro kra tisch und verbindlich – und lernen konti nu ierlich dazu. 
Denn auch Beschwerden und Verbes se rungs vor schläge helfen uns dabei, die Erwar tungen unserer 
Kunden bestmöglich zu erfüllen, sie immer wieder zu begeistern und Innova tionen hervor zu bringen.

Neben den Mitar beitern in den Filialen steht den Kunden der Tchibo Kunden service zur Verfügung. Er ist an 
sieben Tagen in der Woche rund um die Uhr erreichbar und richtet sich an alle Kunden, die Tchibo Produkte 
gekauft haben oder vor der Kaufent scheidung Infor ma tionen benötigen – egal, ob in den Filialen, in unseren 
Onlineshops oder in den Depots im Lebens mittel- und Fachhandel. Unser Kunden service umfasst verschiedene, 
spezia li sierte Kompe tenz hot lines, um die Kunden an liegen bestmöglich bearbeiten zu können, zum Beispiel den 
Cafissimo Service, die Tchibo mobil Kunden be treuung oder eine Kompe tenz hotline für Tchibo PrivatCard Kunden. 
Tchibo Mitar beiter sowie Mitar beiter von externen Call-Center-Dienst leistern und techni schen Service Centern 
beraten profes sionell am Telefon, per E-Mail oder auf dem Postweg und bearbeiten die Anliegen so schnell und 
unkom pli ziert wie möglich. Kunden können zum Beispiel Rekla ma tionen melden, einen Umtausch in die Wege 
leiten, erhalten auf Anfrage Infor ma tionen zum Liefer status bestellter Waren oder können Ersatz teile für Möbel 
oder Zubehör, wie Zahnbürs ten köpfe, bestellen.

Rund um die Uhr erreichbar: Unser Kunden service

Im Jahr 2012 gingen insgesamt über drei Millionen Anliegen ein, rund die Hälfte per Telefon, die andere per E-Mail. 
Die nachfol gende Auflistung der Gründe für die Kontakt auf nahme vor, während und nach dem Produktkauf zeigt, 
dass es sich meist um Anfragen zu Produkten und Bestel lungen handelte. Der deutliche Rückgang der telefo ni schen 
Bestel lungen ist Beleg für den gegen wär tigen Trend: So erfolgen die Bestel lungen zunehmend über den Webshop. 
Die meisten Anfragen konnten direkt im ersten Kontakt beant wortet werden. Dieser Wert ist insbe sondere für die 
Kunden zu frie denheit entscheidend. Denn dies bedeutet, dass der Kunde die von ihm gewünschte Infor mation 
zeitnah und direkt erhält. Gleich zeitig unter streicht dieses Ergebnis die hohe Kompetenz der Mitar beiter. Auf Basis 
von „tetris“ rechnen wir künftig mit einer noch höheren Beant wor tungs quote im ersten Kontakt, da alle relevanten 
Infor ma tionen dem Ansprech partner im Kunden service gebündelt vorliegen. Ein weiterer Faktor zur Erhöhung 
der Kundennähe ist die Besetzung einiger Hotlines durch Tchibo Mitar beiter. 2010 haben wir den Cafissimo Service 
von externen Dienst leistern auf Tchibo Mitar beiter umgestellt, 2011 erfolgte die Umstellung auch bei der Privat-
Card Kompe tenz hotline.
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Gründe für den Kundenkontakt vor und während 
des Produktkaufs im Jahr 2012

• Klärung Konto stand/Saldo: 14,1%
• Bestellung: 12,0%
• Lieferzeit/Auslie fe rungs zeit punkt: 12,0%
• Sonstiges: 6,8%
• Weiter leitung andere Hotline: 6,4%
• Anfrage Retou ren handling: 5,0%
• Probleme Webshop: 4,7%
• Artikel re kla mation: 4,5%
• Fehlmenge (mehr/weniger ): 4,4%
• Reaktion auf Mahnung: 3,8%
• Umtausch: 3,3%
• Artikel ver füg barkeit: 3,2%
• Falsch lie ferung: 3,1%
• Anfragen zu Gutschein/Coupon: 2,6%
• Retou ren dif fe renzen: 2,5%
• Bruch/Schaden: 2,4%
• Fehlende Rechnung/Liefer schein: 1,8%
• Aufleger: 1,8%
• Klärung Zahlungs eingang: 1,7%
• Fragen zur Zahlart: 1,5%
• Guthaben: 0,8%
• Änderung Zahlart: 0,8%
• Klärung Voraus kasse/Nachnahme Brief: 0,5%
• Preis dif fe renzen: 0,3%

Auflistung der Gründe für den Kundenkontakt 
nach dem Produktkauf im Jahr 2012

• Produk tan frage Gebrauchs ar tikel: 20,5%
• Kunden be treuung (KB): 14,6%
• Generelle Anfragen: 13,3%
• Bestellung (Ersatz teile): 10,7%
• Repara turan frage: 9,0%
• Weiter leitung Cafissimo: 6,1%
• Auskunft Telefon nummer: 4,9%
• Bestell service (Auftrags er fassung): 4,3%
• Tchibo mobil (Weiter lei tungen): 3,5%
• Sonstiges: 3,4%
• Sonstige Weiter leitung: 2,1%
• Umtausch: 1,8%
• Aufleger: 1,4%
• Falsch verbunden: 1,1%
• PrivatCard: 1,0%
• Kaufprei s er stattung: 0,9%
• Fragen zu Koope ra tionen: 0,9%
• Geschmacks rückgabe: 0,2%
• Rainforest Alliance/Nachhal tigkeit: 0,1%
• Sonstige Liefer nach frage: 0,1%
• Preis nachlass: 0,1%

Zufrie denheit weiter gesteigert: Befragung zum Kunden service

Auch im Jahr 2012 haben wir unseren Kunden service in zwei Kunden be fra gungen wieder auf den Prüfstand 
gestellt – mit positivem Ergebnis. Insgesamt konnten wir uns leicht verbessern, insbe sondere im Bereich der 
Telefonie, aber auch in der Bearbeitung der einge gan genen E-Mails.

Rekla ma tionen kompetent bearbeiten: Unsere techni schen Service Center

Um die Bearbeitung von Rekla ma tionen bei Produkten mit Garantie kümmern sich drei externe technische 
Service Center, die von Tchibo gesteuert werden, zusätzlich gibt es von Koope ra ti ons partnern betriebene 
Service Center. Ersatz teile für Möbel beziehen wir über verschiedene Möbel Service Center. Generell gilt:  
Wenn möglich, werden Defekte durch einen Ersatz teil versand, eine Reparatur oder den Austausch des Artikels 
innerhalb von 14 Tagen behoben.

Im Berichtsjahr wurden in unseren techni schen Service Centern rund 152.000 Rekla ma tionen bearbeitet – über 
44.000 weniger als im Jahr 2010. Die durch schnitt liche Rekla ma ti ons quote lag mit 2,1% auf einem weiterhin 
niedrigen Niveau. Am häufigsten ging es um den Austausch eines defekten Artikels, weitere Kunden wünsche 
betrafen Repara turen, Ersatz teile oder Zubehör.

Alle Prozesse in den techni schen Service Centern werden regel mäßig durch Audits überprüft und haben 2012 
sehr gute Ergeb nisse erzielt. Die durch schnitt liche Durch laufzeit bei den Rekla ma tionen konnte beispiels weise 
gegenüber 2010 von 4,5 auf 4,2 Arbeitstage gesenkt werden.
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Für eine optimale Dienst leistung bestehen außerdem viele Schnitt stellen zwischen Kunden service und den 
Service Centern. Beispiels weise werden Rekla ma tionen in die Systeme der Call Center übertragen, sodass 
diese bei Anrufen von Kunden kompetent antworten können. Im Gegenzug werden Bestel lungen von Ersatz-
teilen täglich von den Call Centern an die Service Center übermittelt. Im Zuge von „tetris“ werden künftig diese 
Übertra gungen nicht mehr nötig sein, da alle den Kunden betref fenden Infor ma tionen gebündelt in einem 
System vorliegen, auf das sowohl die Mitar beiter des Tchibo Kunden service als auch externe Service Center 
unter strenger Beachtung der daten schutz recht lichen Regelungen zugreifen können.

Kulante Lösungen bieten: Unser Beschwer de ma na gement

Auch auf Beschwerden reagieren wir schnell und verbindlich. Dazu haben wir einen detail lierten Leitfaden 
entwi ckelt, der den freund lichen und kompe tenten Umgang mit den Beschwer de führern regelt und Kulanz re ge-
lungen festlegt. Alle Daten fließen in eine ständig aktua li sierte Datenbank, die wir monatlich auswerten. Über 
Ergeb nisse und Maßnahmen infor mieren die zustän digen Führungs kräfte die Geschäfts leitung regel mäßig, sodass 
sie in die Entwicklung neuer Konzepte einfließen können. Grund sätzlich gilt: Kunden, die sich mit einer Beschwerde 
oder einem Verbes se rungs vor schlag an Tchibo wenden, sind für uns wertvoll. Wenn sie uns auf mögliche Schwach-
stellen hinweisen, wissen wir, in welchen Bereichen wir Qualität und Service noch verbessern müssen. Und wir 
erhalten die Chance, sie wieder zufrie den zu stellen.

Seit 2009 lassen wir unser Beschwer de ma na gement durch die imug Beratungs ge sell schaft für sozial- ökolo-
gische Innova tionen mbH aus Hannover überprüfen. Zu den Prüfkri terien zählen Durch laufzeit, Freund lichkeit, 
Fachkom petenz sowie die Zeitspanne bis zur Anruf an nahme. Beim Service Check 2012 wurde über einen 
Zeitraum von etwa sechs Wochen die telefo nische und schrift liche Kontakt qua lität unter die Lupe genommen. 
Die telefo nische Kontakt qua lität hat sich im Vergleich zu 2011 leicht verbessert und insgesamt mit „gut“ abge-
schnitten. Ein „sehr gut“ erhielt die schrift liche Kontakt qua lität. Das entspricht dem Ergebnis des Vorjahres. 
E-Mails werden innerhalb von zwei Tagen, Briefe innerhalb von sieben Tagen beant wortet. Als verbes se rungs-
würdig betrachten wir die telefo nische Gesprächs auf nahme, denn sie wurde zum Teil als eher nüchtern beurteilt.

Kompe tenzen weiter ent wi ckeln: Schulungen und Trainings

Wir ruhen uns nicht auf den Ergeb nissen der Überprü fungen aus, sondern strengen uns an, unsere Service-
leis tungen konti nu ierlich zu verbessern. Deshalb entwi ckeln wir auch die Kompetenz der Mitar beiter in unserem 
Kunden service, in den Service Centern und im Beschwer de ma na gement stetig weiter. So kümmert sich seit 
2012 das Team „Quality & Training“ in der Organi sa ti ons einheit DPO um die Weiter ent wicklung des Trainings-
be reiches für den Kunden service.

Schnitt stelle zum Kunden: Direct Business Plattform (DPO)

Die interne Organi sa ti ons einheit Direct Business Plattform (DPO) verant wortet die gesamte Organi sation und 
Weiter ent wicklung der Kunden be treuung. Ab Sommer 2013 arbeitet DPO in einer neuen Struktur. Einzelne Teams 
widmen sich jeweils einem konkreten Thema, um alle auf den Kunden gerich teten Prozesse noch weiter zu 
verbessern: von der Bestellung und Bezahlung über die Lieferung und Retouren bis zu Problem lö sungen. Denn 
der Kunde sieht die Gesamtheit aller Bestell- und Folge pro zesse und die Lösung konkreter Anliegen als Service 
eines Unter nehmens. So gibt es unter anderem das Team Rekla ma ti ons prozess, das sich um die Planung und 
Organi sation der Service leis tungen für Rekla ma tionen kümmert. Das Team Quality & Training entwi ckelt beispiels-
weise den Trainings be reich für den Kunden service weiter und führt Quali täts si che rungs maß nahmen durch.
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► Qualität und Sicherheit

Nur das Beste für unsere Kunden:  
Dauerhaft Qualität sicherstellen 

Wir stellen höchste Quali täts an for de rungen an unser gesamtes Produkt sor timent – und bieten dies zu 
fairen Preisen an. Auf die Sicherheit und Langle bigkeit unserer Gebrauchs ar tikel ist ebenso Verlass wie 
auf Aroma und Geschmack unserer Kaffee er zeug nisse. Denn wir produ zieren nach einheit lichen und 
strengen Standards, die wir sowohl selbst als auch mit der Hilfe unabhän giger Institute prüfen.

Unsere Kunden immer wieder überra schen und zugleich ihren Erwar tungen gerecht werden – dieses Ziel verfolgen 
wir mit unseren Produkten Tag für Tag. Dafür definieren wir strenge Anfor de rungen an ihre Sicherheit, Funktio na lität 
und Verar beitung sowie an das Material. Unser Quali täts an spruch umfasst aber nicht nur diese Produk tei gen-
schaften, sondern auch die sozialen und ökolo gi schen Bedin gungen, unter denen die Artikel herge stellt werden.

Höchste Quali täts maß stäbe: Kaffee

Auch für die Wertschöp fungs kette unseres Kaffees gilt der ganzheit liche Quali täts an spruch – vom Anbau der 
Kaffee pflanzen bis zur Verpa ckung der gerös teten Bohnen. Für die beste Kaffee qua lität aus dem Ursprung 
verwendet Tchibo hochwertige Arabica- und so weit es für den Geschmack notwendig ist auch Robusta-Bohnen. 
Der Anteil der Rohkaffees, die unter ökolo gisch und sozial verant wort lichen Bedin gungen angebaut werden, wird 
konti nu ierlich gesteigert. Da die grünen Kaffee bohnen schnell altern und fremde Gerüche und Geschmäcker 
annehmen, ist der schnelle und sorgsame Transport unmit telbar nach der Ernte eine Grund vor aus setzung für 
den guten Geschmack.
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In der Rösterei werden die Bohnen einer Quali täts prüfung unter zogen: Kleine Mengen werden geröstet und 
aufge brüht, sodass die Kaffee-Verkoster Fülle, Säure und Aroma des Kaffees ermitteln und die Rezeptur des 
Endpro dukts endgültig bestimmen können. In der Rösterei folgt der Schritt vom Rohkaffee zum Röstkaffee – ein 
entschei dender Prozess, der die unter schied lichen Aromen der Kaffee bohnen zum Leben erweckt. Im Rahmen 
des Projektes „Neon“ (Neuaus richtung Produktion) wurde die Tchibo Kaffeeröstung moder ni siert. Ende 2012 
wurde in Hamburg ein neuer Trommel röster in Betrieb genommen und Platz für einen weiteren geschaffen. In 
Berlin werden – nach 30 Jahren Nutzung – sämtliche Röster ersetzt. Vier neue Fließ bett röster gewähr leisten 
jetzt den neuesten Stand der Technik. Damit kann der Produk ti ons be trieb Berlin in Zukunft auch Produkte der 
Wachs tums seg mente Espresso und Caffè Crema fertigen. Die deutschen Fabriken entsprechen den Inter na-
tional Food Standards (IFS 5). Diese stehen für strenge Hygie ne stan dards und eine lückenlose Dokumen tation 
des gesamten Röstpro zesses.

Da das Aroma von Kaffee äußerst empfindlich auf Sauer stoff, Feuch tigkeit, Licht und Wärme reagiert, bedarf  
es hochwer tiger Verpa ckungen. Tchibo verpackt den Kaffee deshalb in Kunst stoff folien unter Ausschluss von 
Sauer stoff, garan tiert dabei Unbedenk lichkeit und schließt eine geschmack liche Beein flussung durch die Verpa ckung 
aus. Leider kann auf Aluminium zur Kaschierung und Bedampfung der Kunst stoff folien noch nicht verzichtet 
werden. Die Möglichkeit einer ökolo gisch verträg li cheren Lösung prüfen wir.

Höchste Quali täts maß stäbe: Gebrauchs ar tikel

Qualität steckt bei Tchibo bereits in der Idee. Für die Produk tidee sowie ihre Planung und Umsetzung ist ein 
Team aus Produkt ma nagern, Designern, Einkäufern und Quali täts ent wicklern verant wortlich, die jeweils 
Experten auf ihrem Gebiet sind – etwa für Elektro ar tikel oder Bekleidung. Der Tchibo Quali täts ma na ge ment-
prozess erstreckt sich auf die vier Schritte Produkt ent wicklung, Quali täts ent wicklung, Quali täts si cherung und 
Sicher stellung der Kunden in for ma ti ons pflicht.

1. Produkt ent wicklung
Für die Produkt ent wicklung legen zunächst die Experten aus dem Quali täts ma na gement Materialien und Design-
an for de rungen des Artikels fest. Wichtige Kriterien dabei sind zum Beispiel Langle bigkeit, Alltags taug lichkeit, 
höchste Produkt si cherheit und Anfor de rungen an das Material. Mit dem Konzept UmweltPlus verfolgt Tchibo 
eine umwelt- und ressour cen scho nende sowie recycling ge rechte Produkt ge staltung. Für die Herstellung der 
Produkte werden ausschließlich Liefe ranten beauf tragt, die sich zum Tchibo Social and Environ mental Code of 
Conduct (SCoC) verpflichten.

2. Quali täts ent wicklung
Die regel mäßige Überprüfung des Ferti gungs pro zesses durch Produkt muster und Vor-Ort-Besuche in den 
Produk ti ons stätten sind für die Quali täts ent wicklung unabdingbar. Denn der Prozess der Fertigung entscheidet 
über die Produkt qua lität. Die poten zi ellen Produk ti ons stätten werden vor Vertrags ab schluss von unseren eigenen, 
speziell geschulten Mitar beitern auditiert.

Damit die Artikel angemessen und unbeschadet trans por tiert werden, stellen wir hohe quali tative Anfor de rungen 
an Transport und Verpa ckung. Um sicher zu gehen, dass unsere Produkte auf dem Weg in die Filialen, Handels-
depots oder direkt zum Kunden gut geschützt sind, führen wir Falltests und Tests in sogenannten Klima schränken 
durch. Erst wenn diese bestanden sind, beginnt der Versand. Auch unseren Transport optimieren wir konti nu ierlich, 
um CO2-Emissionen zu reduzieren.

3. Quali täts si cherung
Sämtliche Gebrauchs ar tikel werden einer finalen Waren ein gangs prüfung nach dem „Accep table Quality Level“-
Verfahren (AQL) unter zogen. Diese stellt sicher, dass alle quali ta tiven Vorgaben umgesetzt wurden und einwand freie 
Ware an den Kunden verkauft wird. Die finale Prüfung findet entweder im Haupt lager in Bremen oder in einem 
sogenannten Inspection Center im jewei ligen Produk ti onsland statt.

4. Sicher stellung der Kunden in for ma ti ons pflicht
Entspre chend des ganzheit lichen Quali täts be griffs endet unser hoher Anspruch nicht mit der Auslie ferung, denn 
Qualität spielt auch bei Verkauf und Beratung eine entschei dende Rolle. Daher stellen wir unseren Kunden 
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sowohl am Produkt als auch auch über den Webshop detail lierte Produkt in for ma tionen und Bedie nungs an lei tungen 
zur Verfügung. Die Beachtung der entspre chenden Normen zu Struktur und Verständ lichkeit von Gebrauchs an lei-
tungen wie z.B. der DIN ISO 82079-1 ist dabei für uns selbst ver ständlich. Ein Team von erfah renen Redak teuren 
entwi ckelt die Qualität der Anlei tungen konti nu ierlich weiter. Mit dem Produktkauf durch unsere Kunden startet eine 
weitere wichtige Phase unseres Quali täts si che rungs pro zesses: Über fest definierte Infor ma ti onswege fließen alle 
relevanten Erkennt nisse zu Verbes se rungs po ten zialen in die Entwicklung von Nachfol ge pro dukten ein. Mithilfe 
verschie dener Maßnahmen stellen wir sicher, dass nur quali tativ einwand freie Produkte an den Endkunden verkauft 
werden: Durch unseren Kunden service haben wir unser Ohr am Kunden und beschäf tigen uns intensiv mit deren 
Anliegen und Wünschen. Wir werten Kunden re touren aus und holen Feedback unserer Mitar beiter aus den Filialen 
ein. So führt Tchibo monatlich Befra gungs runden mit den Filial leitern durch, um zu erfahren, wie die Wochen welten 
bei den Kunden ankommen und ob es Verbes se rungs vor schläge gibt. Auf diese Weise haben wir beispiels weise 
den Kunden wunsch nach Umklei de ka binen identi fi ziert und umgesetzt.

Ein wesent licher Aspekt bei der Erfüllung unserer Kunden in for ma ti ons pflicht ist die Ergänzung unserer Daten-
bank um relevante Kennzahlen für REACH: Wir entsprechen damit der europäi schen Chemi ka li en ver ordnung 
REACH (Regis tration, Evaluation, Autho ri sation and Restriction of Chemicals), in der es um den Schutz mensch-
licher Gesundheit und Umwelt geht. Wir gehen verant wor tungsvoll mit Chemi kalien um und halten alle relevanten 
Infor ma tionen dazu bereit. Um diesbe züg lichen Kundenan fragen auf allen Ebenen gerecht zu werden, schulen 
wir Filial mit ar beiter und den Tchibo Kunden service und infor mieren die Tchibo Depot partner.

Geprüfte Qualität – über die gesetz lichen Vorgaben hinaus

Während ihres Entste hungs pro zesses kontrol lieren wir die Artikel konti nu ierlich auf die Einhaltung unserer strengen 
Quali täts an for de rungen – von der Produktion bis zum Verkauf. Dazu unter suchen wir die Produkte sowohl  
umfassend in eigenen Tests als auch durch unabhängige, akkre di tierte Prüfin stitute. Das TCM-Quali täts siegel 
(Tchibo Certified Merchandise) zeichnet exklusiv für Tchibo herge stellte Produkte aus und garan tiert, dass diese 
strengsten Schad stoff prü fungen unter zogen wurden. Basis dafür bilden die gesetz lichen Anfor de rungen und 
inter na tional anerkannte Standards sowie unsere eigenen Tchibo Standards, die teilweise strenger sind als die 
gesetz lichen Vorgaben.

Sollte es trotz unserer hohen Standards und zahlreichen Prüfungen zu Quali täts pro blemen kommen, steht die 
Kunden zu frie denheit für uns im Mittel punkt. In solchen Fällen kann der Kunde selbst ver ständlich seine Garantie- 
und Rekla ma ti ons an sprüche geltend machen und auf unsere Kulanz bauen.

Auch Tierschutz gehört zum Tchibo Quali täts ver sprechen

Wir achten auf den Tierschutz. So setzen wir bei Artikeln, die unter Verwendung von Daunen und Federn 
herge stellt werden, ausschließlich Materialien ein, die als Neben produkt bei der Nahrungs mit tel pro duktion 
entstehen. Pelzpro dukte werden gemäß unserem internen Beschluss seit über acht Jahren generell nicht mehr 
ins Sortiment aufge nommen. Um das nach außen zu bekräf tigten, sind wir in 2013 Mitglied im inter na tio nalen 
„Fur Free Retailer Program“ der Tierschutz or ga ni sation „Vier Pfoten“ geworden. Die Initiative infor miert über 
Modeun ter nehmen, die sich schriftlich verpflichtet haben, keinen Echtpelz mehr zu verwenden. 

► Nachhaltige Sortimente

Umwelt- und sozialverträglich: Mit nachhaltigen 
Sortimenten begeistern

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit arbeiten wir konse quent daran, unseren 
Kunden immer mehr umwelt- und sozial ver träg liche Produkte anzubieten. Mit dem stetigen Ausbau unseres 
nachhaltig produ zierten Sorti ments wollen wir unsere Kunden zu einem nachhal tigen Konsum anregen.
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2012 konnten wir erneut Fortschritte erzielen:

Kaffee

Wir haben den Anteil der von uns verar bei teten Rohkaffees, die in unser Nachhal tig keits konzept einbe zogen 
sind, weiter gesteigert: von 13% im Jahr 2011 auf rund 27% im Jahr 2012. Sie tragen entweder das Siegel 
Rainforest Alliance Certified™, von Fairtrade, UTZ Certified, das europäische Bio-Siegel (zerti fi ziert nachhaltig) 
oder sie erfüllen den Basis standard 4C (validiert nachhaltig). In unserem Privat Kaffee Sortiment haben wir 
sämtliche Sorten auf 100% zerti fi ziert nachhaltige Quali täten umgestellt. Als erster Kaffee kap se lan bieter auf dem 
deutschen Markt verwenden wir für unsere Cafissimo Kapseln ausschließlich nachhaltig angebauten Rohkaffee, 
der von Farmen stammt, die entweder durch die Rainforest Alliance oder von der UTZ zerti fi ziert sind. Rund 
50% aller 2012 in Deutschland gekauften zerti fi ziert nachhal tigen Filter kaffees waren Produkte von Tchibo. 
Seit 2013 bieten wir in unserem Cafissimo Segment „Grand Classé“ auch Fairtrade-zerti fi zierte Editionen an.

Baumwoll sor timent

Mit über 12,7 Millionen Textilien aus nachhal tiger Baumwoll pro duktion im Jahr 2012 zählen wir in Deutschland zu 
den führenden Anbietern von Produkten aus nachhaltig angebauter Baumwolle. Sie entsprechen den Anfor de rungen 
der Standards von Textile Exchange (Biobaum wolle) oder der Initiative Cotton made in Africa.

Holz-Produkte und Papier

Die für unsere Garten möbel verwen deten Harthölzer aus tropi schen Wäldern entsprechen zu 100% den 
Anfor de rungen des FSC® (Forest Stewardship Council). 2013 wollen wir den Anteil an Produkten aus FSC®-
zerti fi zierten Hölzern weiter ausbauen. Zudem drucken wir als erstes deutsches Handels un ter nehmen seit 2012 
sämtliche Magazine, Kataloge und Werbe mittel in Deutschland, Öster reich und der Schweiz vollständig auf 
FSC®-zerti fi ziertem Papier.

Ressour cen scho nende Themenwelt

„Natürlich wohnen“ – unter diesem Motto stand eine Tchibo Themenwelt im Frühsommer 2012. In der Wochen-
Aktion haben wir eine breite Palette an nachhal tigen Produkten zu fairen Preisen angeboten: Holzmöbel aus 
FSC®-zerti fi ziertem Holz und Wohnac ces soires aus Baumwolle, die aus ökolo gi schem Anbau stammt. Die 
Vasen dieser Themenwelt bestanden zu 70% aus Recycling-Glas, die Gießkannen aus erdöl freiem Kunst stoff.

Zerti fi zierter Ökostrom

Die Energie ver sorgung der Zukunft soll klima schonend, zuver lässig und bezahlbar sein. 
Auch wir wollen einen Beitrag dazu leisten und bieten seit Oktober 2010 Ökostrom aus 
100% Wasser kraft an – eine der klima ver träg lichsten Möglich keiten zur Stromer zeugung. 
Dabei können sich unsere Kunden auf faire Kondi tionen verlassen:  
Sie haben zwölf Monate lang eine Preis ga rantie, können auf Wunsch monatlich kündigen 
und es gibt keine Voraus kasse. Tchibo Ökostrom ist mit dem TÜV Siegel sowie dem 
ok-power Label zerti fi ziert, verbunden mit einer jährlichen Überprüfung. Die Zerti fi zierung 
durch das ok-power Label garan tiert, dass die Energie nicht nur zu 100% aus regene ra tiven 
Quellen stammt, sondern auch zum weiteren Ausbau erneu er barer Energie über das 
gesetzlich vorge schriebene Maß hinaus beiträgt. Das heißt: Produ zenten von ok-power 
zerti fi ziertem Strom müssen konti nu ierlich in den Neu- oder Ausbau von Kraft werken zur 
Erzeugung von Ökostrom inves tieren.

In der Studie „Stroman bieter 2012“ des Deutschen Instituts für Service qua lität (DISQ) und des Nachrich ten senders 
n-tv wurde Tchibo Ökostrom für den besten Inter ne t auf tritt im überre gio nalen Anbie ter ver gleich ausge zeichnet. Für 
den Kunden service erhielten wir das Quali täts urteil „gut“. Zudem hat das Verbrau cher ma gazin ÖKO-TEST das 
Tchibo Ökostrom Angebot in den Jahren 2011 mit „Rang 1“ ausge zeichnet und 2013 mit „sehr gut“ bewertet.
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Klima scho nendes Gas

Seit Januar 2011 haben wir unser Angebot an Grüner Energie um klima-
scho nendes Gas erweitert. Die Menge an CO2, die durch Erzeugung, 
Transport und Gasver brauch freige setzt wird, kompen sieren wir an anderer 
Stelle: durch die Betei ligung an CO2-mindernden und zerti fi zierten Klima-
schutz pro jekten in Schwellen- und Entwick lungs ländern. Das Produkt ist 
TÜV-zerti fi ziert und trägt das Gütesiegel Gold Standard, das vom World 
Wide Fund for Nature (WWF) mitent wi ckelt wurde.

Bereits seit vielen Jahren nutzen unsere Standorte Strom aus erneu er baren 
Energie quellen. Seit 2012 werden alle Tchibo Standorte in Deutschland 
ausschließlich mit ok-power zerti fi ziertem Strom aus norwe gi scher Wasser kraft versorgt: Die beiden Kaffeerös te reien 
ebenso wie unsere Logis tik standorte einschließlich der beiden Distri bu ti ons zentren, die Haupt nie der lassung in 
Hamburg und alle Filialen, für die wir den Strom einkaufen.

Energie-Konzept häuser

In Koope ration mit dem Unter nehmen Heinz von Heiden haben wir umwelt be wussten Bauherren während einer 
Sonderaktion im Jahr 2012 drei verschiedene Energie-Konzept häuser angeboten, die den Energie standard „KfW 
Effizi enzhaus 55“ erfüllen. Ihre Energie ver sorgung erfolgt konse quent durch erneu erbare Quellen, sie verfügen 
über eine intel ligent geplante Wärme er zeugung und -verwendung sowie eine optimale Gebäu de dämmung.

2011 waren die von uns, ebenfalls in Koope ration mit Heinz von Heiden, angebo tenen energie ef fi zi enten Massiv-
häuser nach den Standards „ KfW Effizi enzhaus 70“ aufgrund mangelnder Kosten- und Planungs si cherheit in 
die Kritik geraten. Wir haben diese Kritik ernst genommen und darauf reagiert: Sowohl das Hauskonzept als auch 
die Verträge haben wir überar beitet und 2012 ein entspre chend angepasstes Angebot auf den Markt gebracht. 
Statt der Versorgung mit Erdwärme, die finan ziell nicht genau kalku lierbar war und demnach zu zusätz lichen 
Kosten führen konnte, werden die Räume jetzt mit einer Holzpelletheizung erwärmt. Die Energie für Warmwasser 
kommt im Sommer aus Solar kol lek toren und wird im Winter mit Unter stützung des Pellet ofens produ ziert. 
Außerdem ist der Käufer nicht mehr dazu verpflichtet, ein Versi che rungs paket für Policen abzuschließen, deren 
Schutz als nicht ausrei chend genug einge stuft wurde. Ebenso neu ab 2012: Verpa ckungs reste und restlichen 
Bauschutt entsorgen die Baufirmen, sodass dafür keine zusätz lichen Kosten mehr für den Bauherrn entstehen.

► Verbraucherorientierte Kommunikation

Gezielte Kommunikation: Nachhaltiges Bewusstsein 
und ethischen Konsum fördern

Die bewusste Kaufent scheidung unserer Kunden und der Konsum nachhal tiger Produkte beein flusst 
die Geschwin digkeit, mit der wir unser Ziel – 100% Nachhal tigkeit – erreichen. Dafür ist es notwendig, 
Nachhal tigkeit angemessen zu erklären: durch eine glaub hafte, leicht verständ liche und sympa thische 
Kommu ni kation.

Ob innerhalb unseres Unter nehmens oder in der Öffent lichkeit: Unsere Nachhal tig keits kom mu ni kation baut auf 
einem einheit lichen Verständnis auf, das Grundlage sämtlicher Kommu ni ka ti ons a spekte ist. So wollen wir eine 
strin gente Kommu ni kation ermög lichen und Wider sprüche vermeiden. Das ist vor allem auch deshalb wichtig, 
weil viele Unter neh mens be reiche in die Kommu ni kation zur Nachhal tigkeit einge bunden sind: die Direk ti ons be-
reiche Corporate Commu ni cation und Unter neh mens ver ant wortung, das Marketing, Filial mit ar beiter, der Außen-
dienst und weitere Fachab tei lungen. 
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Unser Ziel ist es, dass Tchibo als verant wor tungsvoll handelndes Unter nehmen und nachhaltige Marke wahrge-
nommen wird. Die Grundlage unserer Marken kom mu ni kation bildet die Tchibo Sprache unseres Marken hand-
buchs. Darin sind unter anderem klare Anfor de rungen an die Kommu ni kation formu liert. Darüber hinaus orien tieren 
wir uns bei der Kommu ni kation von Umwelta spekten an der ISO Norm 14020, die in neun Grund sätzen über 
Kommu ni kation, Kennzeichnung und Dekla ration von Umwelta spekten bei Produkten einen Rahmen und 
Orien tierung gibt. Als Basis der externen Kommu ni kation hat Tchibo für Gebrauchs ar tikel den sogenannten 
UmweltPlus-Steck brief entwi ckelt. In ihm sind die produkt öko lo gi schen Eigen schaften benannt und einheitlich 
formu liert. Er dient als Orien tie rungs- und Kommu ni ka ti ons hilfe für Einkäufer, Quali täts ma nager und das Marketing.

In der werblichen Kommu ni kation hält Tchibo sich an die Grund sätze des Wettbe werbs rechts und vermeidet 
irrefüh rende Infor ma tionen. Bei Bedarf ziehen wir für ausge wählte Produkte vor deren Einführung die imug 
Beratungs ge sell schaft für sozial-ökolo gische Innova tionen mbH hinzu. Diese hat sich auf Studien und Unter neh-
mens be wer tungen im Bereich Nachhal tigkeit und Verbrau cher in ter essen spezia li siert. Verbrau cher re le vante 
Aspekte wie Werbe aus sagen können so vorab durch gezielte Markt- und Hinter grund re cherchen überprüft werden.

Nachhaltig und anspre chend: Unsere Verbrau cher kom mu ni kation

Ebenso wie die Tchibo Themen welten soll auch die verbrau cher ori en tierte Kommu ni kation Spaß machen und 
überra schen. Vor diesem Hinter grund hat Tchibo 2012 gemeinsam mit brand eins Wissen und dem Statis tik-
portal statista.com den ersten deutschen Kaffee report veröf fent licht. Inter essante und erstaun liche Fakten rund 
um „das braune Gold“ sind darin sowie in der neuen Ausgabe 2013 in Form eines kurzwei ligen Nachschla ge-
werks aufbe reitet.

Umfas sende Infor ma tionen zu Nachhal tig keits themen findet der Verbraucher online im Tchibo Nachhal tig keits-
be richt. Weitere Infor ma tionen dazu sind außerdem auf der Unter nehmens-Website und im Tchibo Onlineshop 
zu finden.

Promo tio n ak tionen: Bildungs pro jekte im Ursprung

Ein Beispiel für umfang reiche Kunden kom mu ni kation zum Thema Nachhal tigkeit ist das Mount Kenya Projekt, 
eines unserer Bildungs pro jekte im Kaffeeur sprung: Durch Tagebuchein träge, Bilder und Videos auf einer 
eigenen Projekt-Website haben wir die Kunden für unser gesell schaft liches Engagement am Produk tur sprung 
sensi bi li siert. Auf diese Weise haben wir den Produkten „Gesichter“ verliehen und Nachhal tigkeit authen tisch und 
damit auch verständlich erklärt.

Bereits 2011 haben wir eine Promo tio n aktion durch ge führt, 
bei der wir für jedes verkaufte Pfund Privat Kaffee 45 Cent 
an das Mount Kenya Projekt gespendet haben. Zu jedem 
gekauften Pfund haben die Kunden gratis eine 55-Cent-
Sonder brief marke bekommen, mit der sie ihre Weihnachts-
post frankieren und erneut auf das Projekt aufmerksam 
machen konnten. Gut 600.000 Euro flossen so in das Projekt 
und konnten für die Maßnahmen 2012 verwendet werden.

Eine ähnliche Promo tio n aktion gibt es für unser Kinder-
projekt in Guatemala: Ab April 2013 bis mindestens zum 
Jahresende 2013 spendet Tchibo pro verkauftem Pfund 

Privat Kaffee zehn Cent an das Bildungs projekt. Wir rechnen damit, dass dem Projekt so mindestens eine 
halbe Million Euro Spenden zugute kommen werden.
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Direkter Kunden kontakt: Über Nachhal tigkeit in den Filialen infor mieren

Von beson derer Bedeutung für die aktive Förderung eines bewussten Konsums ist gut infor miertes und geschultes 
Verkaufs per sonal in den Tchibo Filialen. Das Thema Nachhal tigkeit ist in das beste hende Filial kom mu ni ka ti ons-
konzept integriert. Das heißt: Den Mitar beitern wird durch die drei Elemente Schulung, Infor mation und Kommu ni-
kation/Austausch das nötige Wissen vermittelt. Im ersten Baustein absol vieren sie ein Grund se minar sowie ein 
Kaffee lern pro gramm. Sie führen Lernspiele inklusive Tests durch und erhalten ein Kommu ni ka ti ons handbuch. Der 
zweite Baustein beinhaltet das Tchibo Magazin, Rundschreiben, Filme und die Broschüre „Nachhal tigkeit bei Tchibo“. 
Das dritte Element sieht vor, dass Filial mit ar beiter über das Filial in tranet die Möglichkeit haben, gezielt Infor ma tionen 
abzufragen und Kundenan fragen zu klären. Ergänzt werden diese Maßnahmen durch regel mäßige Vertriebs ta-
gungen für Filial mit ar beiter, in denen Nachhal tig keit sa spekte in Workshops und Gastvor trägen einge bunden sind.

In den Dialog treten: Social Media Aktivi täten

Seit 2011 haben wir unsere Social Media Aktivi täten verstärkt. Mit unserem eigenen Tchibo Blog erreichen wir 
nicht nur Multi pli ka toren wie andere Blogger oder Journa listen, sondern auch Kunden. Nachhal tigkeit einfach in 
Bildsprache zu vermitteln, das gelingt uns vor allem durch unseren eigenen YouTube-Kanal: Neben Einblicken  
in die Röstung von Kaffee oder in unser Call Center gibt es dort auch Videos zur Nachhal tigkeit bei Tchibo, etwa 
zum Mount Kenya Project, der Rainforest Alliance oder Cotton made in Africa (http://www.youtube.com/user/
tchibo/videos). Über Facebook und Twitter teilen wir Infor ma tionen und gehen direkt auf unsere Kunden und 
andere Inter es sierte zu. Wir laden sie zum Dialog ein, um mehr über sie und ihre Bedürf nisse zu erfahren. In 
2012 haben wir über Facebook einen Botschafter für unser Mount Kenya Projekt gesucht, der sich vor Ort einen 
eigenen Eindruck über das Projekt verschaffen und seine Erleb nisse sowie sein Fazit in unserem Blog veröf fent-
lichen konnte. Seit 2012 sind wir mit Themen und Bilder welten rund um Kaffee und Gebrauchs ar tikel auch auf 
Google+ und Pinterest aktiv.

Wichtige Rückmeldung:  
Kunde num frage zur Nachhal tig keits kom mu ni kation 2012

Um uns ein Bild zu verschaffen, wie unsere Kunden unsere Nachhal tig keits kom mu ni kation wahrnehmen und 
bewerten, haben wir auch im Jahr 2012 über unser Befra gungstool Tchibo Ex perts eine Kunde num frage durch-
ge führt. Diese zeigt, dass die Mehrheit der Befragten Nachhal tig keits themen als Quali täts a spekt empfindet und 
die Kunden generell offen für das Thema sind. Sie wünschen sich noch mehr Infor ma tionen zum Angebot 
nachhal tiger Artikel, zu Entwick lungs pro jekten in den Ursprungs ländern oder zur Sicherung sozialer Mindest-
stan dards und zu Umwelt schutz pro jekten. Dabei sind in ihren Augen die Themen Arbeits be din gungen und 
Umwelt schutz am wichtigsten. Als Infor ma ti onswege wünschen sie sich vor allem die Homepage, Newsletter, 
Filial ma gazine, Broschüren oder Flyer sowie Infos auf den Produkten selbst. Die Ergeb nisse der Umfrage 
fließen in die Verbrau cher kom mu ni kation von Tchibo ein. Künftig wollen wir die Nachhal tig keits-Kommu ni kation 
vor allem am Point of Sale verstärken.

Verbrau ch er bildung in Schulen verankern: 
Bündnis für Verbrau ch er bildung

Um das Bewusstsein für nachhal tigen Konsum frühzeitig zu fördern, ist Tchibo Anfang 2013 dem „Bündnis für 
Verbrau ch er bildung“ der Deutschen Stiftung für Verbrau cher schutz beige treten. In diesem Bündnis setzen sich 
Vertreter aus Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen, Wissen schaft, Wirtschafts ver bänden, Unter nehmen, Politik, 
Schul be hörden und Minis terien sowie Einzel per sonen dafür ein, Kindern und Jugend lichen in Deutschland ein 
insti tu tionell abgesi chertes Angebot an Verbrau ch er bildung zugunsten ihrer Entschei dungs- und Konsum kom pe-
tenzen zu vermitteln. Mit diesem Ziel hat Tchibo die Resolution „Verbrau cher kom pe tenzen frühzeitig fördern – 
mehr Verbrau ch er bildung in den Schulen“ unter schrieben. Damit engagiert Tchibo sich für frühes Bewusstsein in 
Bezug auf nachhal tiges Konsum ver halten. Dieses fügt sich passgenau in die Tchibo Strategie und dem Ziel der 
Förderung des nachhal tigen und bewussten Konsums ein – als Ergänzung zum nachhal tigen Tchibo Sortiment, 
zu den Nachhal tig keitspro zessen sowie den Maßnahmen im Daten- und Verbrau cher schutz.
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► Zukünftige Herausforderungen

Kunden langfristig binden und für bewussten  
Einkauf sensibilisieren

Unsere Kunden immer wieder aufs Neue zu begeistern und zu überra schen, ist für uns Tag für Tag eine 
spannende Heraus for derung. Dabei entwi ckeln wir unsere Angebote und Service leis tungen konti nu ierlich 
weiter, denn auch unsere Kunden bleiben nicht stehen. Ein wesent liches Augenmerk legen wir auf  
den Ausbau nachhal tiger Sorti mente und die Sensi bi li sierung der Verbraucher für verant wor tungs be-
wussten Konsum.

Auch in Zukunft wollen wir attraktive Produkte und Dienst leis tungen auf den Markt bringen, die den Bedürf nissen 
unserer Kunden entsprechen, nachhaltig gestaltet bzw. produ ziert sind und ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis 
aufweisen. Dafür müssen wir unter schied lichen Heraus for de rungen begegnen und weiterhin konse quent 
kunde n ori en tiert handeln. Wir wollen das Ohr noch näher am Kunden haben, um seine Anliegen und Beschwerden 
nicht nur in Verbes se rungen, sondern auch in Innova tionen umzuwandeln.

Neue Service leis tungen entwi ckeln, Kunden loya lität sichern

Vor diesem Hinter grund widmen wir uns intensiv der Frage: Wie gelingt es uns, im dynami schen Umfeld des 
Online-Geschäfts Kunden langfristig zu binden, sodass wir auf ihre Loyalität setzen können? Mit unserem 
Projekt „tetris“ haben wir die wesent lichen Grund lagen für das Online-Geschäft der Zukunft und ein Cross 
Channel-Angebot geschaffen. Damit kann der Kunde über alle Vertriebswege hinweg Leistungen so bekommen, 
wie er sie gerade braucht. Jetzt geht es darum, dieses Angebot erfolg reich einzu führen und zu etablieren – mit 
allen zusätz lichen Vorteilen, die diese neue Struktur für den Kunden bedeutet: von verkürzten Liefer zeiten über 
angepasste Verpa ckungs größen bis hin zu vielfäl ti geren Zahlungs arten.

In den kommenden zwei bis drei Jahren gilt es nun, alle Projekte im Rahmen von „tetris“ umzusetzen, die einen 
klaren Nutzen für den Kunden mit sich bringen, wie zum Beispiel Liefer adressen im Ausland, PayPal als Zahlungs-
mittel und Fälle im Kunden service, die besser abgewi ckelt werden können. „tetris“ liefert auch die Basis, um an 
weiteren innova tiven Service an ge boten zu arbeiten.

Nachhaltige Sorti mente ausbauen, faire Preise gewähr leisten

Mittel fristig wollen wir unser gesamtes Kaffee sor timent auf nachhaltige Quali täten umstellen. Denn nur ökolo gisch 
und sozial verträg liche Anbau me thoden sichern langfristig die Verfüg barkeit der von uns benötigten Rohkaffees 
bester Qualität und gleich zeitig die Zukunfts fä higkeit der Kaffee farmer und ihrer Familien. Die Reali sierung dieses 
Ziels ist jedoch mit großen Heraus for de rungen verbunden. Denn laut Exper ten schätzung sind derzeit weniger 
als 10% des weltweiten Rohkaf fee anbaus nachhaltig gestaltet. Wir arbeiten deshalb mit allen inter na tional 
anerkannten Standard or ga ni sa tionen zusammen, die Nachhal tigkeit im Kaffee sektor glaub würdig voran treiben, 
engagieren uns in wichtigen Allianzen und führen eigene Projekte am Ursprung durch. Ähnlich wie bei Rohkaffee 
ist bei Textilien derzeit die größte Heraus for derung, den Anbau von Mengen baum wolle nachhaltig zu entwi ckeln. 
Deshalb sind wir Mitglied in verschie denen Allianzen, die den nachhal tigen Baumwol lanbau voran treiben, und 
engagieren uns in Projekten, die in Baumwol lan bau ge bieten „Hilfe zur Selbst hilfe“ bieten. Gleich zeitig haben wir 
im Sinne der Kunde n ori en tierung immer im Blick, ein nachhal tiges Sortiment zu fairen Preisen anzubieten.

Kunden sensi bi li sieren, Nachhal tigkeit kommu ni zieren

Unser umwelt- und sozial ver träglich gestal tetes Sortiment kann nur dann seine volle Wirkung entfalten, wenn die 
Kunden nachhaltig herge stellte Waren auch erkennen und nachfragen. Uns ist es deshalb ein großes Anliegen, 
die Kunden zielge richtet zu infor mieren. Dabei stehen wir vor der Heraus for derung, unseren Kunden Nachhal tigkeit
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als ein wesent liches Element der Produkt qua lität verständlich zu machen. So gilt es, die vielfäl tigen Standards 
und Siegel, die nachhaltige Produkte auszeichnen und selbst für Nachhal tig keits ex perten verwirrend sein können, 
klar und deutlich zu erläutern. Zumal kontro verse Diskus sionen über die vermeint lichen Wertun ter schiede von 
Nachhal tig keits stan dards und ihrer Siegel die Verbraucher oft zusätzlich verun si chern.

Glaubhaft, leicht verständlich und sympa thisch das Thema Nachhal tigkeit gegenüber den Verbrau chern zu 
trans por tieren – darin liegt unsere Aufgabe. Uns ist bewusst, dass wir unsere Anstren gungen diesbe züglich 
noch ausbauen und die Kommu ni kation verstärken müssen: am Produkt selbst sowie am Point of Sale, im 
Internet und in Print pro dukten. Wenn uns dies gelingt, werden wir es auch schaffen, die selbst be wussten, 
nachhaltig handelnden Produ zenten weltweit mit den wissenden, nachhaltig konsu mie renden Kunden unter 
unserer Marke Tchibo zusam men zu bringen. Erst dann haben wir die Aufgaben eines nachhal tigen Handels-
un ter nehmens und unsere ambitio nierten Ziele zu 100% erfüllt.

► Ziele 2012/2013

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel:

Wir werden auch künftig alles daran setzen, das Vertrauen unserer Kunden in unser Unter nehmen zu stärken – 
durch konse quente Kunde n ori en tierung, höchste Produkt qua lität und unein ge schränkten Verbrau cher schutz. 
Wir tauschen uns konti nu ierlich mit unseren Kunden aus, um uns mit ihren Ansprüchen ausein an der zu setzen 
und unser Handeln – so weit wie möglich – daran auszu richten. Tchibo fördert einen klima ver träg lichen und 
nachhal tigen Konsum. Dazu gehört eine trans pa rente und verständ liche Verbrau cher kom mu ni kation, die wir 
weiter ausbauen werden.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Umsetzung von Maßnahmen zur Verbes-
serung der Filial mit ar bei ter kom mu ni kation 
durch den Ausbau des Filial in tranets sowie 
die Etablierung eines Intra net forums, die den 
Austausch zwischen Filialen und Zentrale 
erleichtern.

vollständig 
erfüllt

Ausbau des Filial in tranets sowie Etablierung 
des Intra net forums erfolgt.

Aufbau von Kompe tenzen in den Geschäfts-
feldern Kaffee und Gebrauchs ar tikel durch 
innovative Schulungs maß nahmen. 

vollständig 
erfüllt

Vermittlung von Basis wissen durch Online-
Kaffee lern program, Lernspiele Privat Kaffee, 
Kommu ni ka ti ons handbuch sowie Verkaufs-
schulung durch Bezirks leiter.

Wieder auf nahme der Filial be fra gungs runde: 
Erfah rungen der Mitar beiter werden im Rah-
men einer moderierten Gesprächs runde aktiv 
eingeholt, um Handlungs emp feh lungen für die 
Zukunft abzuleiten.

vollständig 
erfüllt

Die Befra gungs runde wurde wieder einge-
führt und findet im 2-Wochen-Rhythmus 
statt. Sie ist wesent licher Bestandteil unseres 
Feedback pro zesses zu durch ge führten und 
geplanten Verkaufs ak tionen.

Inten si vierung der Mitar beiter schu lungen im 
Kunden service zur konti nu ier lichen Verbes-
serung der Kunden be treuung. 

teilweise 
erfüllt

Aufbau und Schulung eines Tchibo internen 
Service teams für Cafissimo erfolgt.

Alle Kunden be treuer auf das neue CRM 
System (Projekt tetris) geschult.

Für Q4/13 und Q1/14 weitere Trainings zu 
Optimie rungen im Umgang mit neuem Sys-
tem und zur Kunden kom mu ni kation geplant.

Jährliche Evalu ierung der Kunden zu frie-
denheit, um Ansatz punkte für Verbes se-
rungs maß nahmen zu erhalten. Die nächste 
Befragung ist für Ende 2012 vorge sehen.

vollständig 
erfüllt

Im Jahr 2012 wurden zwei Befra gungen zur 
Kunden zu frie denheit umgesetzt und Ansatz-
punkte für Verbes se rungs maß nahmen identi-
fi ziert.

Sicher stellung einer trans pa renten und 
verständ lichen Kunden kom mu ni kation am 
Point of Sale sowie Ausweitung der Nutzung 
der Kommu ni ka ti ons mög lich keiten im Internet 
für eine effizi entere Nachhal tig keits kom mu ni-
kation.

teilweise 
erfüllt

Schaffung von Grund lagen einer trans pa-
renten und verständ lichen Kunden kom-
mu ni kation durch Erstellung des Marken-
hand buches. Weiter ent wicklung der 
Nachhal tig keits kom mu ni kation auf tchibo.de.

Schaffung einer Intra net plattform zum Daten-
schutz (allge meine Infor ma tionen, Ansprech-
partner, Formblätter, Daten schutz handbuch).

vollständig 
erfüllt

Die Plattform wurde instal liert  
und wird genutzt.

Weiter ent wicklung eines daten schutz kon-
formen Kunden bin dungs ma na ge ments.

vollständig 
erfüllt

Das Kunden bin dungs ma na gement befindet 
sich zurzeit in der Rollout phase.
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Teilziele 2013

Optimierung der Trans parenz der Daten ver ar beitung im Rahmen der Neuge staltung eines Daten schutz inf o-
portals auf tchibo.de.

Ausweitung der bereits in Deutschland, Öster reich und der Schweiz regel mäßig erfol genden 
Kunden zu frie den heits be fra gungen auf alle inter na tio nalen Tchibo Länder ge sell schaften.

Verbes serung der telefo ni schen Erreich barkeit der Kunden service-Hotlines durch Erhöhung der Service-
Center-Kapazi täten in Peakzeiten (deutlich erhöhte Kunden anrufe) zum Beispiel in der Vorweih nachtszeit 
oder bei Katalo g aus sen dungen.

Entwicklung und Einführung eines Dachkon zepts zur Nachhal tig keits kom mu ni kation und -vermarktung.

Initi ierung zielge rich teter Prozess- & Produkt op ti mie rungen durch Analyse der Kontakt gründe.
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Unsere Lebensgrundlage: Eine intakte Natur

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit zählt der Umwelt schutz zu den wichtigsten 
Aufgaben von Tchibo. Nur wenn es gelingt, das Klima zu schützen und natür liche Ressourcen zu bewahren, 
können wir unser Geschäft auch in Zukunft so erfolg reich wie bisher betreiben. Darüber hinaus sehen 
wir es auch als Teil unserer gesell schaft lichen Verant wortung an, den Wandel hin zu einer „Green 
Economy“ proaktiv zu unter stützen.

Dem Umwelt schutz kommt bei Tchibo eine zentrale Bedeutung zu: bei den einzelnen Phasen und Stationen der 
Liefer- und Wertschöp fungs kette unserer Produkte und auch an unseren Stand orten – den Filialen, Röste reien, 
Verwal tungs ge bäuden und den Lagern. Anhand detail lierter Analysen ermitteln wir für sämtliche Bereiche unserer 
Geschäftstä tigkeit, an welchen Stellen wir das Klima schützen und Ressourcen schonen können. Dabei legen 
wir den Fokus insbe sondere auf die Aspekte, die wir unmit telbar beein flussen können.

So gestalten wir den Transport und Versand unserer Produkte möglichst klima schonend. Wir arbeiten daran, 
den Energie- und Wasser ver brauch an den Stand orten konti nu ierlich zu senken. Gleich zeitig kaufen wir für 
unsere Standorte nur noch Energie aus erneu er baren, zerti fi zierten Quellen ein. Durch die Umstellung unseres 
Fuhrparks auf verbrauch särmere Dienst fahr zeuge setzen wir unser Konzept für eine umwelt scho nende Mobilität 
um. Durch Aktionen zu umwelt be wusstem Verhalten an den Stand orten beziehen wir die Mitar beiter in ihrem 
Arbeit salltag in unsere Programme ein. Für die Infor ma ti ons ver mittlung, die nicht digital erfolgen kann, verwenden 
wir heute fast vollständig Papier aus verant wortlich bewirt schaf teten Quellen. Wo es uns möglich ist, vermeiden 
wir Abfälle. Nicht vermeidbare Abfälle führen wir in den Materi al kreislauf zurück oder entsorgen sie sicher.

Umweltschutz an Standorten und unterwegs
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► Strategischer Ansatz

Umweltschutzziele systematisch umsetzen

Umwelt schutz ist ein zentraler Bestandteil der Geschäftss tra tegie von Tchibo, denn eine intakte 
Umwelt ist wesent liche Voraus setzung für die Zukunfts fä higkeit unseres Geschäfts und der Wirtschaft 
insgesamt. Angefangen bei der Wertschöp fungs kette über die Standorte bis hin zu Transport und 
Versand unserer Produkte verfolgen wir ein klares Ziel: das Klima und die Ressourcen zu schonen. 
Dafür nehmen wir sämtliche Geschäftspro zesse in den Blick und steuern sie über ein maßge schnei-
dertes Umwelt ma na gement.

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit reali sieren wir in sämtlichen Prozessen der 
Wertschöp fungs- und Liefer kette, in der Produkt ge staltung sowie an den Stand orten Maßnahmen zum Schutz 
der Umwelt. Im Fokus unserer Aktivi täten stehen der sparsame Umgang mit Ressourcen und die Reduzierung 
von klima schäd lichen CO2-Emissionen. Dabei setzen wir bei den Ursachen an und engagieren uns insbe sondere 
auf den von uns unmit telbar beein fluss baren Feldern: Energie- und Ressour cenef fi zienz, Transport und Versand, 
Fuhrpark und Geschäfts reisen sowie Mitar bei ter mo ti vation. Die Grundlage für unser Handeln nach ökolo gi schen 
Anfor de rungen bildet ein maßge schnei dertes Umwelt ma na gement, das sich an den Vorgaben der Norm ISO 
14001 orien tiert.

Festge schriebene Regeln, klare Verant wort lich keiten

„Wir übernehmen Verant wortung für die ökolo gi schen und sozialen Auswir kungen unseres Handelns“ – diesen 
Grundsatz haben wir in der Tchibo DNA verankert. Den für alle Mitar beiter verbind lichen Code of Conduct 
(Verhal tens kodex) haben wir im Jahr 2010 um Umwelt richt linien ergänzt. In ihm sind klare Regeln für umwelt be-
wusstes Verhalten definiert. Im Rahmen unserer Geschäftss tra tegie „Zukunft braucht Herkunft“ haben wir es 
uns zum Ziel gesetzt, unsere Geschäftstä tigkeit zu 100% nachhaltig zu gestalten.

Daraus ergeben sich, neben der selbst ver ständ lichen Einhaltung der jewei ligen Gesetze, auch der Austausch 
mit allen relevanten Anspruchs gruppen und die konti nu ier liche ganzheit liche Verbes serung des Umwelt schutzes 
bei Tchibo. Wir verein baren, insbe sondere mit den verant wort lichen Mitar beitern der jewei ligen Bereiche, jährlich 
umwelt be zogene Zielvor gaben.

Für die Integration von Umwelta spekten in die Geschäftstä tigkeit setzen wir Umwelt ver ant wort liche in den 
jewei ligen Abtei lungen ein. Abtei lungs- und unter neh mens über grei fende Aktivi täten koordi niert der Direk ti ons-
be reich Unter neh mens ver ant wortung. Er stellt sicher, dass an der richtigen Stelle die richtigen Aktivi täten für 
mehr Umwelt schutz sorgen und ist auch für das „Issues Management“ zuständig. Wir beobachten und analy-
sieren gesell schaft liche Trends, tages ak tuelle Themen und gesetz ge bende Initia tiven, so können wir frühzeitig 
für Tchibo relevante Entwick lungen erkennen – und proaktiv damit umgehen.

Gemeinsame Initia tiven, regel mä ßiger Austausch

Durch unsere Mitglied schaften in Verbänden und Organi sa tionen fördern wir den Wissens aus tausch zwischen 
verschie denen Akteuren. Gemeinsam entwi ckeln wir Lösungen zum Schutz der Umwelt, die unter neh mens über-
greifend Umsetzung finden. Ein Beispiel ist die „Carbon Perfor mance Impro vement Initiative“ (CPI2), die zu einer 
Verrin gerung des CO2-Ausstoßes in der Produktion von Gebrauchs ar tikeln beiträgt.
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► Klimaschutz

Dem Klimawandel entgegenwirken

Der Klima wandel ist eine der drängendsten globalen Heraus for de rungen. Vor allem in den Indus tri e ländern 
müssen die CO2-Emissionen gesenkt werden, um der Erder wärmung entge gen zu wirken. Von den Auswir-
kungen des Klima wandels ist das Kernge schäft von Tchibo direkt betroffen: So können Wetter ex treme 
bei den wichtigen Rohstoffen Kaffee und Baumwolle die Ernteer träge negativ beein flussen. Um diese 
bedroh liche Entwicklung zu bremsen und gleich zeitig die hohen Erwar tungen unserer Stake holder zu 
erfüllen, analy sieren wir unsere Wertschöp fungs ketten hinsichtlich ihrer CO2-Emissionen und starten 
dort Verbes se rungs maß nahmen, wo wir das größte Einspar- und Einfluss po tenzial sehen.

Der Klima schutz ist ein wichtiger Bestandteil unserer Geschäftss tra tegie: Sämtliche Unter neh mens be reiche sind 
dazu aufge fordert, die jeweilig anfal lenden Treib h ausgas-Emissionen konti nu ierlich zu senken. Zur Identi fi zierung 
sogenannter Hotspots analy sieren wir die Prozesse unserer Wertschöp fungs kette. Anschließend entwi ckeln wir 
Maßnahmen zur bestmög lichen Reduktion der Treib h ausgase, prüfen sie auf ihre Reali sier barkeit und setzen sie 
bei bestan dener Prüfung in die Tat um.

Im Ergebnis führen unsere Geschäfts partner und wir Maßnahmen sowohl in den Wertschöp fungs ketten unserer 
Produkte als auch an unseren eigenen Stand orten durch.

CO2-Ausstoß in der Produktion von Gebrauchs ar tikeln verringern

Eine wichtige Maßnahme zur Ausweitung unseres Klima schut zen ga ge ments war die Gründung der „Carbon 
Perfor mance Impro vement Initiative“ (CPI2) im Jahr 2011, gemeinsam mit acht anderen Handels- und Marken-
un ter nehmen sowie dem Außen han dels verband AVE. Allein 30% der CO2-Emissionen im Lebens zyklus von 
Konsum gütern werden bei ihrer Herstellung freige setzt. Ziel von CPI2 ist es deshalb, in der Liefer kette von 
Import pro dukten jährlich weltweit mehrere Millionen Tonnen CO2 einzu sparen. Gefördert wird die Initiative unter 
anderem vom Bundesum welt mi nis terium (BMU). Im Rahmen von CPI2 können die Liefe ranten mithilfe eines 
Online tools ihren Energie ver brauch und eventuelle Ineffi zi enzen selbst ständig evalu ieren. Auf dieser Basis 
erhalten sie konkrete Handlungs emp feh lungen, um langfristig im Produk ti ons prozess Energie einzu sparen.

Im Kaffee anbau auf Klima ver än de rungen reagieren

In Bereichen, in denen der Klima wandel bereits negative Auswir kungen hat, helfen wir unseren Partnern mit 
Anpas sungs maß nahmen. Dies gilt insbe sondere für die Kaffee farmer in den weltweiten Anbau ge bieten rund um 
den Äquator, hier insbe sondere in Zentral- und Südamerika, Ostafrika und Vietnam. Als Mitbe gründer der Initiative 
Coffee & Climate arbeiten wir gemeinsam mit anderen Kaffee un ter nehmen und Entwick lungs or ga ni sa tionen an 
Lösungs mög lich keiten, die den Kaffee farmern effektive und lokal angepasste Antworten auf die Verän de rungen 
des Klimas ermög lichen.

An unseren Stand orten sowie in der Logistik legen wir den Schwer punkt unserer Klima schutz-Aktivi täten auf die 
folgenden Bereiche:

• Transport und  Versand
• Energieverbrauch
• Mobilität
• Aktionen vor Ort
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► Klimaschutz  ► Transport und Versand

CO2-Ausstoß reduzieren und ausgleichen

Um unsere Trans porte effizient und nachhaltig zu gestalten, liegt der Schwer punkt unseres Verkehrs-
trä ger kon zeptes für Güter ver kehre auf dem Seeweg und auf Inter mo dal trans porten. Eine umfas sende 
jährliche CO2-Bilan zierung dient uns dabei zur Steuerung. Im Versand ge schäft reduzieren wir klima-
schäd liche CO2-Emissionen, indem wir bei der Kunden be lie ferung das Programm „GoGreen“ der 
Deutschen Post DHL nutzen und den damit verbun denen Aufpreis übernehmen. Anfang 2013 wurden 
wir für unseren ganzheit lichen und strate gi schen Logis ti kansatz mit dem Nachhal tig keits preis der 
Bundes ver bände Logistik (BVL Deutschland und Öster reich) ausge zeichnet.

Bei der Reduzierung unserer CO2-Emissionen im Transport haben wir bereits einen wichtigen Meilen stein 
erreicht: Wir emittieren heute 30% weniger CO2 als 2006. Unser Ziel für 2012 konnten wir bereits 2011 erfüllen. 
Jetzt arbeiten wir daran, unsere Treib h aus gas bilanz noch weiter zu verbessern.

LOTOS – Logistics towards Sustaina bility

Den Grund stein für die Einbe ziehung ökolo gi scher Aspekte in unser Logis tik konzept haben wir mit dem Projekt 
LOTOS gelegt. LOTOS steht für „Logistics towards Sustaina bility“ („Logistik auf dem Weg zur Nachhal tigkeit“).  
In Zusam men arbeit mit der Techni schen Univer sität Hamburg-Harburg und dem Bundesum welt mi nis terium 
(BMU) haben wir im Rahmen dieses Projekts Trans portwege und -mittel analy siert, Ansätze zum gezielten 
Klima schutz erarbeitet und Maßnahmen zur CO2-Vermeidung und -Vermin derung umgesetzt. In der Analyse 
haben wir beispiels weise festge stellt: Auch wenn Lkw nur einen geringen Anteil an den gesamten Tonnen ki lo-
metern haben, verur sachen sie über 20% der Emissionen im Bereich Transport. 95% der Tonnen ki lo me ter-
leistung erfolgen per Schiff – dieser Verkehrs träger verur sacht rund drei Viertel der CO2-Emissionen. Straße 
und Schiff fahrt bergen demnach – im Gesamt ver gleich mit allen anderen Trans port wegen – das größte Einspar-
po tenzial. Aus dieser Erkenntnis haben wir konkrete Maßnahmen abgeleitet: Auf der Straße nutzen wir, wo 
möglich, Sammel- statt Exklu siv fuhren, wodurch wir die Anzahl der Fahrten mit geringer Auslastung reduzieren. 
Durch eine Optimierung der Routen planung können die Schiffe die Ware mit weniger Geschwin digkeit und 
Treib stoff – und damit einem gerin geren CO2-Ausstoß – an ihren Zielort bringen. Auf der Schiene halten wir den 
Anteil unseres Waren trans portes weiterhin konstant und stellen Strecken auf die Schiene um, so weit es uns 
möglich ist. So haben wir im Jahr 2012 unter anderem die Belie ferung unserer Landes ge sell schaft Öster reich 
von der Straße auf eine Bahnver bindung umgestellt. Andere Maßnahmen waren die Ladungs ver dichtung und 
die Erhöhung des Anteils der Direkt be lie fe rungen.
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Logis tik zentrum Gallin

Ein weiterer wichtiger Schritt in der nachhal tigen Gestaltung der Logis tik kette war der Ausbau unseres Logis tik-
zen trums in Gallin. Seit August 2012 werden hier sämtliche Retouren aus unseren Filialen und Gebrauchs ar tikel-
Depots in Deutschland, Öster reich, der Schweiz und Osteuropa abgewi ckelt. Dafür haben wir das Zentrum 
erweitert, die Umbauten wurden planmäßig innerhalb von zehn Monaten fertig ge stellt. Die Waren gelangen nun 
direkt von den regio nalen Umschlag plätzen nach Gallin. So entfallen die Trans porte zwischen den Distri bu ti ons-
zentren in Neumarkt, Gallin und Bremen. Das verkürzt nicht nur die Bearbei tungszeit, sondern reduziert auch 
das Trans portauf kommen.

Supply-Chain-Management-System

Mit dem Aufbau eines Supply-Chain-Management-Systems haben wir 
alle Waren ströme und Vertriebswege im Blick und können Synergien 
effektiv nutzen. Eine an der Nachfrage orien tierte Waren aus steuerung 
und ein durch ge hendes Bestands ma na gement im Gebrauchs ar ti kel-
sor timent und bei den Kaffee pro dukten verhindern Fehlver tei lungen 
und unnötige Trans porte.
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Klima kom pen sierter Versand durch „GoGreen“

Beim Versand unserer Waren an die Kunden sind CO2-Emissionen unver meidbar. 
Wir haben uns jedoch entschieden, sie über global anerkannte Klima schutz pro-
jekte auszu gleichen. Was den Kunden seit 2008 optional gegen einen Aufpreis 
angeboten wurde, haben wir deshalb 2012 in unsere Logis tikstra tegie imple men-
tiert: Als erstes großes Versand han dels un ter nehmen verschicken wir seit 2012 
alle Post- und Paketsen dungen ausschließlich mit dem Programm „GoGreen“  
der Deutschen Post DHL – und übernehmen den Aufpreis von zwei Cent pro 
Sendung. Dieser Aufpreis dient der Finan zierung von weltweit anerkannten 
Klima schutz pro jekten.

„Der klima scho nende Versand über  
GoGreen ist ein wichtiger Baustein. Damit 
können wir Emissionen, die wir momentan 
nicht vermeiden können, durch den Kauf 
von Zerti fi katen ausgleichen und so zerti
fi zierte Klima schutz pro jekte in Entwick
lungs- und Schwel len ländern unter stützen.“ 

- Stefan Dierks, Category Leader CR Product & Strategy -

Wir inves tieren den Aufpreis nur in Projekte mit sogenanntem Gold-Standard, der unter anderem vom World 
Wide Fund for Nature (WWF) mit entwi ckelt wurde. Gemäß des Prinzips der Zusätz lichkeit werden dabei nur 
Projekte unter stützt, die ohne die Einkünfte aus dem Zerti fi kat verkauf nicht zustande gekommen wären und die 
über die Klima wirkung hinaus auch die lokale Wirtschaft vor Ort fördern.

Weltweite Klima schutz pro jekte

Eines dieser Klima pro jekte ist ein Biomas se kraftwerk im indischen Malavalli. Pflanz liche Abfälle wie Maiskolben 
oder Zucker rohr blätter wurden in Malavalli bisher direkt auf dem Feld verbrannt oder sie verrot teten und setzten 
dabei schäd liche Emissionen frei. Um dies zu verhindern, werden die Abfälle nun einge sammelt und an das 
Biomas se kraftwerk verkauft. Dort werden sie in einem Dampf kessel ohne giftige Dämpfe verbrannt und das 
entste hende Biogas wird genutzt, um Strom für das regionale Netz zu erzeugen. Die Menschen vor Ort profi tieren 
außerdem von den wirtschaft lichen Aspekten des Projekts: Zum einen sind in dem Biomas se kraftwerk Arbeits-
plätze entstanden, zum anderen eröffnet sich für die Bauern oder Erntehelfer eine zusätz liche Verdienst mög lichkeit 
durch den Verkauf der Ernte reste.

Tchibo im Dialog

Weitere Verbes se rungen bei der Reduzierung von CO2-Emissionen sind auch in Zukunft möglich – jedoch nur, 
wenn alle relevanten Akteure das Thema gemeinsam voran treiben. Daher engagieren wir uns in Multi-Stake holder-
Organi sa tionen, um den bestmög lichen Wissen stransfer und eine gemeinsame Daten basis zur Standar di sierung 
zu gewähr leisten. Auf Grundlage der bereits beste henden Mitglied schaften – zum Beispiel in der Arbeits gruppe 
Nachhal tigkeit der Logis tiki ni tiative Hamburg – wollen wir unsere Zusam men arbeit mit anderen Akteuren ausweiten. 
Auch in der Clean Cargo Working Group (CCWG), einem Teil der Initiative Business for Social Respon si bility und 
zugleich der weltweit größte Zusam menschluss für umwelt scho nende Seeschiff fahrt, werden wir in Zukunft 
weitere Reduk ti ons maß nahmen voran treiben.
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Ausge zeich netes Engagement

Vom Ressour cen einsatz über die Herstellung der Produkte bis hin zum Vertrieb: Für seinen strate gisch veran-
kerten Nachhal tig keits ansatz entlang der gesamten Wertschöp fungs kette wurde Tchibo im März 2013 mit dem 
Nachhal tig keits preis Logistik der Schwes ter ver ei ni gungen Bundes ver ei nigung Logistik (BVL) Öster reich und 
Bundes ver ei nigung Logistik (BVL) Deutschland ausge zeichnet. In der Begründung der Jury wurde ausdrücklich 
die aktive Einbindung der Liefe ranten, Geschäfts partner, Mitar beiter und Kunden im Bereich Logistik gelobt.

► Klimaschutz  ► Energieverbrauch

Erneuerbare Energien nutzen, 
Einsparungen realisieren

Kaffee rösten, Filialen beleuchten, Verwal tungs ge bäude beheizen – um unser Geschäft zu betreiben, 
benötigen wir tagtäglich Energie. Mit zahlreichen Maßnahmen an unseren Stand orten verfolgen wir  
das Ziel, unseren Strom- und Wärme ver brauch zu begrenzen.

Bereits seit mehreren Jahren nutzen alle deutschen Tchibo Standorte ausschließlich ok-power zerti fi zierten 
Strom aus erneu er baren Energie quellen: die beiden Kaffeerös te reien ebenso wie unsere Logis tik standorte 
einschließlich der beiden Distri bu ti ons zentren, die Haupt nie der lassung in Hamburg und alle Filialen, für die wir 
selber den Strom einkaufen (nur einige wenige Filialen zum Beispiel in Einkaufscentern werden über deren 
Betreiber versorgt). Auch unseren Kunden bieten wir ein ok-power zerti fi ziertes Strom produkt an.

Der von uns genutzte und vertriebene Ökostrom wird zu 100% aus norwe gi scher Wasser kraft erzeugt. Die 
Zerti fi zierung nach den Vorgaben des ok-power Labels garan tiert, dass die Energie nicht nur zu 100% aus 
regene ra tiven Quellen stammt, sondern auch zum weiteren Ausbau erneu er barer Energien beiträgt. Das heißt, 
dass Produ zenten von ok-power zerti fi ziertem Strom konti nu ierlich in den Neu- oder Ausbau von Kraft werken 
zur Erzeugung von Ökostrom inves tieren müssen.

Einspar po ten ziale sichtbar machen

Zur detail lierten Erfassung und Analyse des Energie ver brauchs wollen wir an mehreren Stand orten ein Energie-
ma na ge ment system (EMS) nutzen. Die konti nu ierlich ermit telten Verbrauchs daten decken konkrete Einspar po ten-
ziale auf und ermög lichen so eine gezielte Steuerung des Energie ver brauchs. 2012 haben wir in der Unter neh-
mens zen trale in Hamburg, den beiden Röste reien sowie dem zentralen Lager in Gallin den Aufbau und die 
Imple men tierung eines solchen Energie ma na ge ment systems weiter voran ge trieben. In unseren beiden Röste-
reien werden wir das EMS als Steue rungs werkzeug im Jahr 2013 imple men tieren.

Jedes Jahr führen wir an allen Stand orten Maßnahmen durch, um den Energie ver brauch weiter zu senken. Ein 
Beispiel: In unserer Haupt ver waltung in Hamburg haben wir verschiedene Bereiche auf Beleuchtung mit LED 
umgestellt, zum Beispiel die Außen be leuchtung. Dadurch sparen wir rund 500 Kilowatt pro Jahr ein. Die Steuerung 
unserer Aufzüge wurde so umgestellt, dass die Beleuchtung nur einge schaltet wird, wenn sich auch tatsächlich 
Personen im Aufzug befinden. 
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► Klimaschutz  ► Mobilität

Verbrauchsarm unterwegs

Um mit Geschäfts partnern, Liefe ranten, Kunden und Kollegen persönlich in Kontakt zu treten, können 
wir auf Dienst reisen nicht verzichten. Flexi bi lität in der Planung und zeitöko no mische Aspekte sind 
dabei wichtige Faktoren. Mit der Umstellung unseres Fuhrparks auf verbrauch särmere Fahrzeuge ist  
es uns jedoch gelungen, auch im Bereich der Mobilität CO2-Emissionen zu senken.

Unsere Dienst wa gen flotte verfügt über 520 Fahrzeuge. Bereits im Jahr 2011 haben wir den kompletten Außen dienst-
fuhrpark auf verbrauch särmere Modelle umgestellt. Damit konnten wir den durch schnitt lichen Emissi onswert auf 
124 g CO2/km (Stand: Ende 2012) senken und unter schreiten dadurch den EU-Klima schutzwert von 130 g CO2/km. 
Eine weitere Minimierung erwarten wir durch die Beschaffung künftiger Neuwagen.

Seit dem 1. Januar 2012 gelten für die Dienst wagen von Vorständen und Führungs kreis mit gliedern neue Einkaufs-
richt linien. Sie schreiben vor, dass die zulässige Schad stof fo ber grenze jedes Jahr an den techni schen Entwick-
lungs stand angepasst werden muss.

Im Test: Elektro fahr zeuge

Mit Blick in die Zukunft erproben wir auch neue, alter native 
Antriebs tech no logien. So enthält unser Hamburger Fuhrpark 
drei elektrisch betriebene Pkw, die vor allem für Fahrten 
innerhalb der Stadt gerne genutzt werden. Unser Vorstands-
vor sit zender Dr. Markus Conrad geht dabei mit gutem 
Beispiel voran.

Mit der „grünen Karte“ ausge zeichnet

Für unsere konse quente, auf die Reduktion der Treib h aus ga se mis sionen ausge richtete Fuhrpark po litik hat uns 
die Deutsche Umwelt hilfe e.V. 2012 die „Grüne Karte für glaub wür diges Klima be wusstsein“ verliehen. Damit sind 
wir eines von deutsch landweit vier Unter nehmen, die diese Auszeichnung erhalten haben. 2011 gab es für Tchibo 
noch die „gelbe Karte“ für die positiven, aber nicht ausrei chenden Bemühungen, den CO2-Ausstoß der Dienst-
wagen zu senken.

Reisen über längere Distanzen – beispiels weise zu unseren Liefe ranten in Asien – können nur per Flugzeug 
erfolgen. Auch wenn der persön liche Kontakt sich meist nicht ersetzen lässt, nutzen wir so weit wie möglich 
Telefon- oder Video kon fe renzen für den Austausch.

Motivation zur Nutzung öffent licher Verkehrs mittel

Die umwelt ver träg liche Mobilität der Mitar beiter in der Hamburger Unter neh mens zen trale fördern wir durch eine 
Koope ration mit der Hamburger Hochbahn AG. Über Tchibo können die Mitar beiter ein vergüns tigtes Jobticket 
für den öffent lichen Perso nen nah verkehr beziehen, die ProfiCard. Für Vielfahrer innerhalb Deutsch lands 
finan zieren wir die BahnCard.
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► Klimaschutz  ► Aktionen vor Ort

Mit Spaß und Kreativität die Umwelt schonen

Tchibo sensi bi li siert die Mitar beiter an den Stand orten für den Umwelt schutz: durch aufmerk sam keits-
starke Aktionen sowie Infor ma tionen, die über interne Kommu ni ka ti ons kanäle verbreitet werden, etwa 
Intranet, Mitar bei ter zeitung oder Hinweis schilder in Gebäuden. Im Zentrum steht dabei die Botschaft: 
Jeder kann in seinem Alltag einen Beitrag zum Schutz der Umwelt leisten.

Im Juni 2012 hat Tchibo eine große Mitar bei teraktion zum Thema Umwelt schutz gestartet: die Suche nach dem 
Tchibo Klima bot schafter. Die Aufgabe: zwei Wochen so klima schonend wie möglich leben und die eigenen 
Erfah rungen in Wort und Bild festhalten. Im ersten Teil der Aktion konnten sich die Mitar beiter auf den Posten 
des Klima bot schafters bewerben. Aus den Bewerbern haben wir drei vielver spre chende Kandi daten nach den 
Kriterien Engagement, Umset zungs tiefe und Motivation ausge wählt. Neugierig hat nicht nur die Fachjury, bestehend 
aus Nachhal tig keits ex perten und Projekt be treuern, zwei Wochen lang die Berichte der Botschafter über ihren 
klima scho nenden Alltag verfolgt. Ob Fahrrad fahren bei jedem Wetter oder die Essens zu be reitung aus regio nalen 
Zutaten – die Klima bot schafter haben vollen Einsatz gezeigt. Im zweiten Teil der Aktion hat die Jury Fabian Stanzick 
(CRM Manager Tchibo mobil) zum Sieger gekürt, der aufgrund seines Engage ments und Einfalls reichtums mutmaß-
lich am wenigsten CO2-Emissionen verur sacht hat. Als begeis terter Fleischesser ist er auf selbst zuberei teten 
Salat umgestiegen. Er hat sich bei einer Verbrau cher schutz or ga ni sation ein Strom mess gerät ausge liehen, um 
die Strom fresser unter seinen elektri schen Geräten aufzu spüren und ist bei der schwie rigen Suche nach einem 
wasser spa renden Duschkopf im Baumarkt hartnäckig geblieben. Damit hat sich Fabian Stanzick die Sieger prämie 
verdient: ein Wochenende im Bio-Hotel. Auch die Zweit- und Dritt plat zierten wurden für ihr klima scho nendes 
Verhalten mit Preisen ausge zeichnet.

Klimatag in der Unter neh mens zen trale

Die Sieger ehrung der Klima bot schafter fand während des Tchibo Klima tages am 20. Juni 2012 in der Hamburger 
Unter neh mens zen trale statt. An diesem jährlichen Aktionstag tragen die Mitar beiter durch vielfältige Aktivi täten 
zur Emissi ons ein sparung bei. Optisch brachten sie ihre Unter stützung durch das Tragen eines grünen Kleidungs-
stückes zum Ausdruck, wozu im Vorfeld aufge rufen wurde. Damit konnten sie beim Gewinn spiel „grüner Daumen“ 
teilnehmen. 175 grüne Daumen ab drücke standen am Ende des Tages zu Buche. Weiterhin zum Programm gehörte 
eine mobile Fahrrad werk statt, die alle Mitar beiter dazu motivieren sollte, an diesem Tag mit dem Rad ins Büro zu 
kommen. So nutzten 100 Kollegen am 20. Juni 2012 das Fahrrad auf dem Weg zur Arbeit. Noch mehr Bewegung 
und weniger CO2-Ausstoß kamen im Zuge der freiwil ligen Devise „Treppe statt Aufzug“ auf. Und auch die kulina rische 
Versorgung stand an diesem Tag ganz im Zeichen des Klima schutzes. Erstmals bot unser Mitar bei ter re staurant 
City Nordlicht den Klima Teller an, den 1.200 Beschäf tigte an diesem Tag auswählten. Seitdem stehen jeden Mittwoch 
drei verschiedene Klima Teller-Gerichte auf dem Speiseplan im City Nordlicht.
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Klima Teller im City Nordlicht

2011 von Hamburger Studie renden und Dokto randen initiiert, folgt der Klima-
Teller dem Anspruch: abwechs lungs reicher Genuss, emissi onsarm produ ziert. 
Denn schon durch kleine Änderungen in der Auswahl der Lebens mittel lassen 
sich erheb liche Einspa rungen beim Treib h ausgas-Ausstoß erzielen, ohne auf 
Geschmack verzichten zu müssen. Im Vergleich zu herkömm lichen Gerichten 
sind pro Klima Teller-Gericht Einspa rungen von mehr als fünf Kilogramm CO2 
möglich. Verzichtet wird auf rotes Fleisch sowie auf Milch pro dukte mit einem 
absoluten Fettgehalt von mehr als 15%. Neben Tchibo haben sich weitere Unter nehmen in Hamburg der Aktion 
angeschlossen und bieten den Klima Teller einmal pro Woche in den Betriebs re stau rants an.

Aktionen in den Länder ge sell schaften

Nicht nur in Deutschland, auch in unseren Länder ge sell schaften werden Umwelt schutz maß nahmen umgesetzt. 
So hat Tchibo Polen das Umwelt-Programm 3E aufgelegt: Unter dem Motto „Educate, Engage & Eco-Improve“ 
will der Standort die negativen Auswir kungen der regio nalen Geschäftstä tigkeit auf die Umwelt reduzieren. 
Sowohl im Büro als auch in den Filialen arbeitet die Länder ge sell schaft daran, sämtliche Bereiche auf ihre 
CO2-Bilanz hin zu analy sieren, Emissionen zu minimieren und so die Ökobilanz im Einklang mit der Wirtschaft-
lichkeit zu verbessern. Im Rahmen des Programms veran staltet Tchibo Polen jedes Jahr eine grüne Woche,  
in der durch gezielte Aktionen, beispiels weise einen druck freien Tag, Bewusstsein für das Thema „klima-
scho nender Alltag“ erzeugt wird. 

► Ressourceneffizienz

Ressourcen langfristig sichern

Tchibo geht schonend mit natür lichen Ressourcen um und sorgt dafür, dass Rohstoffe immer effizi enter 
und umwelt ver träg licher einge setzt werden. Dabei verfolgen wir zum einen das Ziel, die Umwelt für nach-
haltige Genera tionen zu bewahren. Zum anderen setzen wir uns auch für den Erhalt der Rohstoffe ein, 
weil sie eine wichtige Grundlage für die Zukunfts fä higkeit unseres Geschäftes bilden.

Ob Kaffee oder Gebrauchs ar tikel – in unserer Geschäftstä tigkeit sind wir auf natür liche Ressourcen und eine 
intakte Natur angewiesen. Baumwolle und Holz zählen zu den wichtigsten Rohstoffen für unser Gebrauchs ar tikel-
Sortiment. Und beste Kaffee qua lität können wir nur bieten, wenn die Böden in den Anbau ge bieten fruchtbar und 
– ebenso wie das Grund wasser – frei von Schad stoffen sind. Hinzu kommt, dass wir bei der Produktion und 
Verar beitung der Rohstoffe Wasser benötigen.

Um die Ressourcen der Natur langfristig zu sichern, ist uns deshalb der schonende Umgang mit ihnen ein wichtiges 
Anliegen: angefangen bei der Rohstoff ge winnung über die Produktion bis hin zum Gebrauch und der späteren 
Entsorgung der Produkte. Entspre chend arbeiten wir konti nu ierlich daran, möglichst wenig natür liche Ressourcen 
für Produkte und Verpa ckungen zu verwenden, Materialien aus verant wor tungs be wusst bewirt schaf teten Quellen 
einzu setzen, Wasser zu sparen und Abfälle zu vermeiden. Dadurch senken wir außerdem die Kosten und berück-
sich tigen die Wünsche der Kunden.

In den letzten Jahren haben wir zum Beispiel den Anteil umwelt ver träg licher Papier qua li täten stetig erhöht. Seit 
2012 drucken wir unsere Magazine und Werbe mittel auf 100% FSC®-zerti fi ziertem Papier. Für Verpa ckungen 
haben wir eine Richt linie zur Steigerung der Umwelt ver träg lichkeit festgelegt, auf die auch unsere Liefe ranten  
im Rahmen der vertrag lichen Verpa ckungs spe zi fi ka tionen verpflichtet werden. 
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► Ressourceneffizienz  ► Wasser

Sorgsam mit Wasser umgehen

Tchibo setzt sich für einen verant wor tungs vollen Umgang mit Wasser ein. Denn: Ohne Wasser könnten 
wir weder Kaffee anbieten noch Gebrauchs ar tikel produ zieren lassen. Auch an unseren Stand orten 
ergreifen wir Maßnahmen, um den Wasser ver brauch zu senken.

Für den Anbau von Kaffee ist Wasser unver zichtbar. Insbe sondere wenn eine künst liche Bewäs serung von 
Kaffee pflanzen notwendig ist, stehen wir vor der Frage: Wie viel Wasser ist in den Anbau re gionen verfügbar  
und wie können wir es so sparsam wie möglich einsetzen? Gemeinsam mit Partner or ga ni sa tionen – darunter 
Rainforest Alliance und Fairtrade sowie UTZ Certified und Produ zenten von Biokaffee – fördern wir deshalb 
wasser spa rende Anbau prak tiken in den Ursprungs ländern unserer Kaffees. Zusammen mit diesen Partnern 
engagieren wir uns dafür, den Kaffee farmern das nötige Wissen für eine sorgsame Bewäs serung zu vermitteln. 
So lernen sie, darauf zu achten, das Wasser richtig zu dosieren und keine Dünge- oder Pflan zen schutz mittel  
ins Grund wasser gelangen zu lassen.

Auch die weitere Verar beitung des Kaffees funktio niert nicht ohne Wasser. So wird ein Teil des Rohkaffees nach 
der Ernte nass aufbe reitet. Dieses Verfahren findet abhängig von der Herkunft, der Kaffeeart und der weiteren 
Verar beitung, Anwendung. Für unsere Premi um qua li täten beziehen wir beispiels weise einen bedeu tenden Anteil 
gewaschener Rohkaffees. Der prozen tuale Anteil schwankt unter jährig und ist abhängig vom Produkt sor timent 
und den entspre chenden Rezep turen.

Wasser sparen im nachhal tigen Baumwol lanbau

Auch bei der Herstellung unserer Gebrauchs ar tikel kommt Wasser zum Einsatz. Die Menge unter scheidet sich 
dabei jedoch von Produkt zu Produkt. Ein besonders wasser in ten siver Prozess ist der Baumwol lanbau. Der 
World Wide Fund for Nature (WWF) hat errechnet, dass im konven tio nellen Anbau für die Herstellung von einem 
Kilogramm Baumwolle durch schnittlich 20.000 Liter Wasser benötigt werden.

Die Senkung des Wasser ver brauchs ist daher ein wesent liches Ziel im nachhal tigen Baumwol lanbau. Um diesen 
zu fördern, arbeiten wir mit Textile Exchange, der Initiative „Cotton made in Africa“ (CmiA) und der Better Cotton 
Initiative (BCI) zusammen. Diese Organi sa tionen schreiben ökolo gische Richt linien vor, die regel mäßig kontrol liert 
werden. Der sparsame Umgang mit Wasser ist wichtiger Bestandteil der festge setzten Regeln.

Bewusster Wasser ver brauch an den Stand orten

Nicht nur bei der Herstellung unserer Produkte, auch in der Verwaltung achten wir auf einen sparsamen Wasser-
ver brauch. An unserem Haupt ver wal tungs standort in Hamburg hatten wir im Jahr 2012 einen Wasser ver brauch 
von 23.894 m3 (2011: 23.864 m3). Das heißt: Der Wasser ver brauch ist im Vergleich zum Vorjahr trotz steigender 
Beschäf tig tenzahl vor Ort fast gleich geblieben. Damit unsere Mitar beiter ihren täglichen Wasser ver brauch 
während der Arbeit im Blick behalten, sind im Gebäude infor mative Aufkleber angebracht.

Über den Wasser ver brauch in unseren Filialen liegen uns nur wenige Daten vor. Denn von den Vermietern der 
Immobilien werden die entspre chenden Werte nur selten gesondert erfasst und sind somit nur in Ausnah me-
fällen verfügbar. Aufgrund der Nutzungs struktur in den Filialen ist von keiner wesent lichen Wasse rent nahme 
auszu gehen.
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► Ressourceneffizienz  ► Papier

Verantwortungsvolle Waldbewirtschaftung  
sicherstellen

Trotz der Ausweitung digital gesteu erter Prozesse können und wollen wir auf Papier als Material zur 
Infor ma ti ons ver mittlung nicht komplett verzichten. In der Kommu ni kation mit Kunden sowie in den 
Geschäfts ab läufen spielt Papier für Tchibo weiterhin eine wichtige Rolle. Den Anteil umwelt ver träg-
licher Papier qua li täten haben wir in den letzten Jahren konti nu ierlich erhöht. Gleich zeitig wurde 
identi fi ziert, in welchen Bereichen Papier einge spart werden kann.

Pro Jahr bedrucken wir rund 16.000 Tonnen Papier. Dabei setzen wir zunehmend Recycling- und FSC®-
zerti fi ziertes Papier ein. Um zusätzlich die Papier menge Stück für Stück zu reduzieren, arbeiten wir am  
weiteren Ausbau elektro ni scher Abwick lungs pro zesse und zusätz licher Einspar maß nahmen.

Umstellung des Büropa piers

Seit 2012 stammt unser Büropapier vollständig aus nachhal tigen Quellen: Zum internen Drucken und Kopieren 
nutzen wir nur noch Recycling papier mit dem „Blauen Engel“ oder FSC®-Mix-Quali täten, wenn es aus techni-
schen Gründen erfor derlich ist. Sämtliche Rechnungen an unsere Versand han dels kunden drucken wir auf 
FSC®-zerti fi ziertem Papier. Auch unsere Notiz blöcke und Visiten karten bestehen aus dieser Papier qua lität.

Zerti fi zierte Papier qua lität in der Kunden kom mu ni kation

Als erstes großes deutsches Handels un ter nehmen haben wir unsere Magazine und Kunden wer be mittel fast 
vollständig auf gelabelte FSC®-Qualität umgestellt. Das Label zeichnet Holz und Papier pro dukte aus, die aus 
verant wor tungsvoll bewirt schaf teten Wäldern stammen. Sie sind von unabhän gigen Insti tuten nach den strengen 
Richt linien des Forest Stewardship Council (FSC®) zerti fi ziert. In den FSC®-Standards sind verschiedene Prinzipien 
definiert, die das Ökosystem Wald und die Lebens- und Arbeits be din gungen der Menschen vor Ort schützen.

Seit 2012 werden alle Tchibo Kunden ma gazine, Kataloge und Werbe mittel in Deutschland, Öster reich und der 
Schweiz auf FSC®-zerti fi ziertem Papier gedruckt. Dafür wurden Ende 2012 auch Tchibo/Eduscho Öster reich 
und Tchibo Schweiz erfolg reich zerti fi ziert: Seitdem sind sie berechtigt, das Tchibo eigene FSC®-Siegel auf 
Holz- und Papier pro dukten zu verwenden. Im Vorfeld der Umstellung unserer Drucker zeug nisse für die Kunden-
kom mu ni kation wurden alle Drucke reien, mit denen Tchibo in diesem Bereich zusam men ar beitet, FSC®-zerti fi ziert.

Mit dem Umstel lungs prozess konnten wir den Anteil an Druck papier aus verant wor tungs be wusst bewirt schaf teten 
Quellen auf über 90% erhöhen. Durch die frühzeitige Papier be stellung werden Restmengen an konven tio nellem 
Papier noch bis zum Frühjahr 2013 verbraucht. Ab dann erscheinen auch alle Sonder aus gaben auf FSC®-
zerti fi ziertem Papier. Die Umstellung der Papier qua li täten in den osteu ro päi schen Länder ge sell schaften ist 
derzeit in Planung.

Unter neh mens über grei fendes Engagement

Ebenso wie im Bereich Baumwolle und Kaffee engagieren wir uns im Bereich Holz und Papier in verschie denen 
Zusam menschlüssen, um den Umwelt- und Ressour cen schutz voran zu treiben. 2008 sind wir der Initiative Pro 
Recycling papier (IPR) beige treten. Ihr Ziel: die Vorteile von Papier, bei dessen Gewinnung und Herstellung 
weniger Umwelt be las tungen entstehen, stärker ins gesamt ge sell schaft liche Bewusstsein zu rücken. Mit mehr als 
20 weiteren Mitglieds un ter nehmen setzen wir uns im Rahmen der Initiative konkret für gesamt öko lo gische Lösungen 
ein, die den Klima- und Ressour cen schutz fördern und zum Erhalt der biolo gi schen Vielfalt beitragen.
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Seit 2011 ist Tchibo zudem Mitglied im Global Forest and Trade Network (GFTN) des WWF. Damit verpflichten 
wir uns, den Anteil glaub würdig zerti fi zierter Ware zu erhöhen und Holz aus illegalem Einschlag oder anderen 
unerwünschten Quellen in unserem Portfolio auszu schließen. Dafür nutzen wir den ebenso mit dem WWF 
entwi ckelten Tchibo eigenen Forest Tracing Standard (FTS). Er schreibt vor, dass unsere Liefe ranten die Herkunft 
des Holzes nachweisen müssen.

Alle Tchibo Garten möbel aus tropi schen oder borealen Wäldern sind bereits seit über zehn Jahren nach den 
Richt linien des Forest Stewardship Council zerti fi ziert. Ab 2013 wollen wir den Anteil FSC®-zerti fi zierter 
Vollholz-Indoor möbel konti nu ierlich erweitern.

Syste ma tische Rückver folgung

2012 haben wir damit begonnen, ein System zur Vorwärts- und Rückwärts ver folgung von Papier- und Papp- 
ver pa ckungen bei Gebrauchs ar tikeln aufzu bauen und zu imple men tieren. Damit wollen wir bestmög liche 
Trans parenz hinsichtlich der Rohstoff quellen schaffen. Den Ausschluss von Holz aus Raubbau ge bieten, 
sogenanntes Mixed Tropical Hardwood, haben wir vertraglich festge schrieben. Zudem unter stützen wir unsere 
wichtigsten strate gi schen Verpa ckungs lie fe ranten bei der FSC-Zerti fi zierung und haben erste Tests zur Verifi-
zierung der Papier her künfte durch ge führt. Im Jahr 2013 weiten wir unsere Aktivi täten zur Sicher stellung legaler 
und zum Ausschluss unerwünschter Quellen aus. 

► Ressourceneffizienz  ► Verpackung und Abfall 

Ressourcenschonend verpacken, recyclinggerecht 
entsorgen

Viele unserer Produkte sind verpackt, damit sie sowohl bei der Lagerung als auch beim Transport 
geschützt sind und die Kunden sie in einem bestmög lichen Zustand nach Hause bringen können. 
Zudem dient die Verpa ckung der Vermittlung wichtiger verbrau cher re le vanter Infor ma tionen über die 
Ware. Es ist unser Ziel, Verpa ckungen so ressour cen schonend wie möglich zu gestalten, Abfälle zu 
vermeiden und Materialien in den Rohstoff kreislauf zurück zu führen.

Unsere Verpa ckungen bestehen aus verschie denen Materialien, überwiegend aus Papier, Pappe oder Karton, 
Kunst stoff, Holz oder Glas. Die Grundlage für die Gestaltung aller Verpa ckungen von Tchibo Produkten bildet die von 
uns entwi ckelte Verpa ckungs richt linie. In ihr sind sowohl Qualitäts- als auch Umweltan for de rungen definiert. Sie 
schreibt vor, dass sämtliche verwendete Kunst stoffe gekenn zeichnet sein müssen, sodass sie umwelt ge recht als 
Sekun där stoffe wieder verwertet werden können. Bei allen Verpa ckungen sowie Klebe bändern und Etiketten 
verzichten wir auf PVC. Für Aufdrucke dürfen nur schwer me tallarme und lösemit tel freie Druck farben verwendet 
werden. Für alle Verpa ckungen gilt: Sie müssen recycling fähig sein, damit sie dem Rohstoff kreislauf wieder 
zugeführt werden können.

Im Rahmen unserer Verpa ckungs spe zi fi ka tionen verpflichten wir alle Liefe ranten auf die Einhaltung unserer Verpa ckungs-
richt linie. In diesem Verhal tens kodex, der die Grundlage unserer Liefe ran ten be zie hungen bildet, sind neben 
Sozial stan dards auch Richt linien für den Umwelt schutz verbindlich festgelegt. Wenn unser Einkauf Liefe ranten 
auswählt, achtet er immer auch darauf, dass die Betriebe in der Lage sind, unsere Umwelt stan dards zu erfüllen.

Papier qua li täten umstellen

Seit einigen Jahren verwenden wir für unsere Verpa ckungen zunehmend Recycling papier. So schließen wir 
bereits vertraglich Papier oder Pappe aus sogenanntem Mixed Tropical Hardwood für die Verpa ckungen aus. 
Seit März 2013 ist die Nachweis pflicht durch die EU-Holzver ordnung auch gesetzlich verankert. Im Jahr 2013 
werden wir die Umstellung des geringen Frisch fa seran teils in den Verpa ckungen auf FSC® prüfen.
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Verpa ckungen umwelt ver träglich gestalten

Uns ist bewusst, dass wir unsere Verpa ckungen noch umwelt ver träg licher gestalten können und müssen. Deshalb 
arbeiten wir an weiteren Materi al ein spa rungen und überdenken die einzelnen Verpa ckungen konti nu ierlich. So 
wird beispiels weise der vermehrte Einsatz von sogenannten Sicht ver pa ckungen, bei denen wir Zellophan aus 
nachwach senden Rohstoffen verwenden und Teile des Produkts sichtbar sind, diesem Anspruch gerecht: Wir 
sparen Materialien und verbessern so die Umweltei gen schaften der jewei ligen Verpa ckung. Zudem bieten wir 
unseren Kunden die Möglichkeit, sich ein besseres Bild von unseren Produkten zu machen.

Bei unseren Kaffee ver pa ckungen ist der Spielraum für eine ökolo gische Optimierung geringer als bei den Gebrauchs-
ar tikeln. Denn die Verpa ckung beein flusst unmit telbar die Qualität unseres Kaffees: Sie schützt ihn vor Sauer stoff 
und Licht, die sonst das feine Aroma unseres Kaffees schädigen würden. Zudem ist es wichtig, dass sich die 
Verpa ckung für den techni schen Abfüll prozess eignet und in der gesamten Liefer kette bis zum Endkunden einen 
guten Trans port schutz gewähr leistet. Aber auch hier prüfen wir konti nu ierlich Möglich keiten zur ökolo gi schen 
Optimierung der Verpa ckungen.

Abfälle recyceln

Recycling kann einen wichtigen Beitrag leisten, die Umwelt zu schützen. Wir nutzen dieses Instrument in mehrfacher 
Hinsicht. So können Kunden im Rahmen der Umsetzung des Batterie-Gesetzes ihre Batterien und Akkus bei 
uns in den Filialen abgeben. Für ein fachge rechtes Recycling arbeiten wir mit der „Stiftung Gemein sames 
Rücknah me system Batterien“ (GRS) zusammen.

Im Rahmen der Garan ti er füllung nehmen wir Elektro geräte zurück. Selbst ver ständlich erfüllen wir die Anfor de-
rungen der EU-Richt linien „Waste Electrical and Electronic Equipment“ und „Restriction of Hazardous Substan-
ces“. Beide wirken darauf hin, das Aufkommen an Elektro- und Elektro nik schrott bezie hungs weise die Menge 
gefähr licher Stoffe in Elektro ge räten zu reduzieren.

Sekun där stoffe wieder verwerten

Auch bei der Kaffeeröstung entstehen Abfälle. Dies sind zum einen haupt sächlich Reste von Packstoffen. Zum 
anderen geben Kaffee bohnen bei der Röstung sogenannte Silber häutchen ab. Um diese Form des Abfalls besser 
handhaben zu können, pressen wir sie unter Wasser zugabe zu Pellets. Derzeit werden sie von unseren Entsor-
gungs dienst leistern der Kompos tierung zugeführt oder als Heizbrenn stoff verkauft.

► Zukünftige Herausforderungen

Im Fokus: Klimaschutz ausbauen

Der Schutz der Umwelt ist für Tchibo eine dauer hafte Aufgabe, die immer neue Heraus for de rungen mit 
sich bringt. Auch wenn wir bereits viele Maßnahmen zum Klima- und Ressour cen schutz umsetzen, müssen 
wir unsere Anstren gungen für den Erhalt einer intakten Natur noch ausweiten.

Der Klima wandel ist eine der größten Heraus for de rungen, vor denen wir heute stehen. Extreme Wette rer eig nisse, 
wie zum einen Dürre und zum anderen starke Nieder schläge, sind die spürbaren Folgen der Erder wärmung. Auf 
unser Kernge schäft wirken sich diese Wetter ver än de rungen direkt aus: So führen beispiels weise erodierte oder 
ausge trocknete Böden zu vermin derten Ernteer trägen im Kaffee- und Baumwol lanbau. In Anbetracht dieser 
Entwick lungen müssen wir konti nu ierlich und mit Hochdruck daran arbeiten, in unserer gesamten Geschäfts- 
tä tigkeit den CO2-Ausstoß weiter zu reduzieren. Dies erwarten auch unsere Stake holder von uns. Um weitere 
notwendige Klima schutz ziele zu erreichen, hat die Zusam men arbeit mit anderen Akteuren bei uns einen großen
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Stellenwert. Da der Transport unserer Waren einen nicht unbedeu tenden Anteil an den CO2-Emissionen des 
Unter nehmens hat, gilt es, ihn noch klimaf reund licher zu gestalten. Auch im Bereich Mobilität sind noch weitere 
Einspar po ten ziale vorhanden, die wir künftig nutzen wollen. Durch die geplante Imple men tierung des Energie-
ma na ge ment systems an den Stand orten entwi ckeln wir die Erfas sungs sys te matik des Energie ver brauchs weiter. 
Auf dieser Basis können wir die Energie ef fi zienz steigern. Eine wichtige Stell größe zur Ressour cen schonung 
und Abfall ver meidung sind die Verpa ckungen unserer wöchentlich wechselnden Gebrauchs ar tikel. Uns ist 
bewusst, dass wir in diesem Bereich durch Materia lum stel lungen und -reduzie rungen noch weitere Verbes se-
rungen erzielen können.

► Ziele 2012/2013

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziel Klima schutz:

Bis 2015 sind unsere trans port be dingten CO2-Emissionen um mindestens 30% gegenüber dem Referenzjahr 
2006 (erste Tchibo CO2-Bilanz) reduziert.

Leitziel Ressourcen (Holz und Zellstoff):

Bis 2015 erfüllen 100% der von uns einge setzten Hölzer und Zellstoffe unseren eigenen FTS-Standard (Forest 
Tracing System – validiert nachhaltig). Tropische und boreale Harthölzer sowie Magazin- und sonstige hochwer-
tige grafische Papiere wie Werbe mittel, Flyer u.ä. entsprechen den Anfor de rungen des FSC® (Forest Steward-
ship Council). Büropa piere bestehen aus Recyclat mit Blauem Umwelt Engel (zerti fi ziert nachhaltig).
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Klima schutz

Im Jahr 2011 wurden die Voraus-
set zungen für die Imple men tierung 
von Energie ma na ge ment sys temen 
geschaffen. Aufgrund von Umbau-
ar beiten ist die Imple men tierung auf 
das Jahr 2012 verschoben worden.

teilweise 
erfüllt

2012 haben wir in der Unter neh mens zen trale in 
Hamburg, den beiden Röste reien sowie dem zent-
ralen Lager in Gallin den Aufbau und die Imple men-
tierung eines Energie ma na ge ment systems (EMS) 
weiter voran ge trieben. In unseren beiden Röste reien 
werden wir das EMS als Erfas sungs- und Bewer-
tungs werkzeug im Jahr 2013 imple men tieren.

Erarbeitung und Abstimmung eines 
umfas senden Klima schutz kon zeptes 
für die Tchibo GmbH. 
Verab schiedung und Start der 
Imple men tierung des Klima schutz-
kon zeptes.

teilweise 
erfüllt

Aufgrund der aus der Vielfalt unseres Geschäfts 
resul tie renden Komple xität einer umfas senden 
Bilan zierung und Konzep tio nierung: konse quente 
Weiter ent wicklung der Programme und Reduk ti-
ons maß nahmen in den einzelnen Sorti menten und 
Prozessen. Z.B. Mitglied schaft in der Initiative CPI2, 
Ausbau des Anteils nachhaltig angebauter Quali täten 
im Kaffee-, Baumwoll- und Holzbe reich, Fortführung 
des Logis tik pro gramms LOTOS (Logistics towards 
Sustaina bility); Mitglied schaft in der Initiative Coffee 
and Climate etc.

Ressourcen (Holz und Zellstoffe)

Die Umstellung des Magazin pa piers 
auf 100% FSC®-Qualität ist erfolgt. 
Die Vorbe rei tungen für die Umstel-
lung des Büropa piers (Geschäfts-
bögen, Notiz blöcke, Visiten karten) 
sind getroffen.

vollständig 
erfüllt

Seit 2012 stammt das in unseren Büros verwendete 
Papier vollständig aus nachhal tigen Quellen: Zum 
internen Drucken und Kopieren nutzen wir nur noch 
Recycling papier mit dem „Blauen Engel“ oder FSC®-
Mix-Quali täten, wenn es aus techni schen Gründen 
erfor derlich ist. Sämtliche Rechnungen an unsere 
Versand han dels kunden drucken wir auf FSC®-
zerti fi ziertem Papier. Auch unsere Notiz blöcke und 
Visiten karten bestehen aus dieser Papier qua lität.

Seit 2012 werden zudem alle Tchibo Kunden ma-
gazine, Kataloge und Werbe mittel in Deutschland, 
Öster reich und der Schweiz auf FSC®-zerti fi ziertem 
Papier gedruckt.

Aufbau und Imple men tierung eines 
Systems für die Vorwärts- und 
Rückwärts ver folgung von Pa-
pier- und Pappver pa ckungen von 
Gebrauchs ar tikeln zur Schaffung 
von Trans parenz und zum Aus-
schluss der Verwendung von Papier/
Zellstoff aus Raubbau.

teilweise 
erfüllt

2012 haben wir damit begonnen, das System zur 
Vorwärts- und Rückwärts ver folgung von Papier- und 
Pappver pa ckungen bei Gebrauchs ar tikeln aufzu-
bauen und zu imple men tieren. Den Ausschluss von 
Holz aus Raubbau ge bieten, sogenanntes „Mixed 
Tropical Hardwood“, haben wir vertraglich festge-
schrieben. Zudem unter stützen wir unsere wich-
tigsten strate gi schen Verpa ckungs lie fe ranten bei 
der FSC®-Zerti fi zierung und haben erste Tests zur 
Verifi zierung der Papier her künfte durch ge führt. Im 
Jahr 2013 weiten wir unsere Aktivi täten zur Sicher-
stellung legaler und zum Ausschluss unerwünschter 
Quellen aus. 
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Teilziele 2013

Klima schutz

Einrichtung eines Energie ma na ge ment systems gemäß ISO 50001 in unseren Röste reien.

Erste Energie ma na gement-Zerti fi zierung eines Standorts.

Weiter ent wicklung unseres Angebots klima scho nender Energie.

Weiter ent wicklung unseres Logis tik pro gramms LOTOS (Logistics towards Sustaina bility) inkl. der Definition 
eines neuen Ziels für 2015 und einer Strategie 2020.

Fortschreibung der Fuhrpark po litik zu einer langfris tigen Strategie. 

Ressourcen

Weiterer Ausbau der Verwendung von Holz und Papier aus verant wort licher Herstellung.

Weiter ent wicklung des Verpa ckungs kon zepts für unsere Gebrauchs ar tikel mit dem Ziel einer Steigerung der 
Umwelt ver träg lichkeit.
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Leidenschaftliche Mitarbeiter für langfristigen Erfolg

Als Famili en un ter nehmen haben wir eine starke Unter neh mens kultur. Denn quali fi zierte, leiden schaft-
liche und einsatz be reite Mitar beiter sind die Basis unseres langfris tigen Erfolgs. Wir erwarten von 
unseren Mitar beitern eine hohe Leistung. Um diese zu ermög lichen, schaffen wir ein entspre chendes 
Umfeld, in dem unsere Mitar beiter gerne arbeiten und Möglich keiten für einen Ausgleich vorfinden.

Ob Kaffee, Gebrauchs ar tikel oder Dienst leis tungen – Tchibo überrascht mit immer neuen Ideen, die wir durch 
den großen Einsatz und das leiden schaft liche Engagement unserer Mitar beiter bis zum Kunden bringen. Die 
Vielfalt unseres Sorti ments entsteht in einer ebenso abwechs lungs reichen Arbeitswelt, in der unsere Mitar beiter 
ihr Potenzial voll entfalten können. Wir pflegen eine Unter neh mens kultur, die von Wertschätzung und Dialog 
geprägt ist und fördern die persön liche und fachliche Weiter bildung unserer Beschäf tigten. Die Arbeitsplätze 
gestalten wir famili en freundlich: durch flexible Regelungen von Arbeitszeit und -ort, Betreu ungs an gebote für  
die Kinder unserer Mitar beiter und indivi duelle Lösungen für Mitar beiter mit pflege be dürf tigen Angehö rigen. Im 
Rahmen unseres Betrieb lichen Gesund heits ma na ge ments unter stützen wir die Mitar beiter dabei, gesund und 
einsatz bereit zu bleiben. Durch eine ergono mische Arbeits platz ge staltung, umfang reiche Beratungs an gebote 
sowie Sport- und Fitness mög lich keiten inves tieren wir in ein gesund heits ver träg liches Arbeit sumfeld. Eine 
angemessene Vergütung und freiwillige Sozial leis tungen zeichnen uns als Arbeit geber aus. Und weil unser Engage-
ment über das tägliche Geschäft hinausgeht, beziehen wir unsere Mitar beiter auch in soziale Aktivi täten ein.

Unser Engagement findet bereits positive Aufmerk samkeit: In externen Studien sowie in einer externen Befra-
gung wurde Tchibo erneut von jungen Berufs tä tigen mit bis zu acht Jahren Berufs er fahrung unter die 100 
attrak tivsten Arbeit geber Deutsch lands gewählt.

► Strategischer Ansatz

Mit Weitblick nah am Mitarbeiter 

Die wichtigste Ressource unseres Unter nehmens sind die Mitar beiter. Davon sind wir heute ebenso 
überzeugt, wie es der Tchibo Gründer Max Herz bereits 1949 war. Sie für das Unter nehmen zu gewinnen 
und dauerhaft zu motivieren, ihnen Weiter ent wick lungs mög lich keiten zu bieten und sie langfristig im 
Unter nehmen zu halten, sind zentrale Anliegen von Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen 
Geschäftstä tigkeit. Daneben sind wir bestrebt, neue talen tierte Fachkräfte zu begeistern und für Tchibo 

Leistungen für Mitarbeiter
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zu gewinnen. Unseren Perso nal be reich Human Resources haben wir 2012 neu struk tu riert, um den 
Anfor de rungen der sich wandelnden Arbeitswelt und den Belangen der Mitar beiter noch besser gerecht 
zu werden.

Die Arbeitswelt hat sich in den letzten Jahren radikal verändert – und damit auch die Heraus for de rungen, vor 
denen Unter nehmen in ihrer Perso nal po litik stehen. Immer mehr rücken Themen wie lebens langes Lernen, die 
Flexi bi li sierung des Arbeit salltags und der zuneh mende Wettbewerb um die passenden Talente in den Mittel punkt. 
Im Zuge des fortschrei tenden Wandels der Arbeitswelt müssen diese und andere Trends frühzeitig erkannt und 
entspre chende Maßnahmen abgeleitet und umgesetzt werden.

Strate gisch verankert: Human Resources in verän derten Arbeits welten

Tchibo stellt sich diesen Heraus for de rungen auf strate gi scher und opera tiver Ebene. An vorderster Stelle geht  
es uns darum, die vielfäl tigen Bedürf nisse von Mitar beitern, Führungs kräften und poten zi ellen Kandi daten 
bestmöglich zu erfüllen. Im Zuge des fortschrei tenden Wandels der Arbeitswelt müssen dafür Trends frühzeitig 
erkannt und entspre chende Maßnahmen umgesetzt werden.

Der Bogen der Perso nal arbeit bei Tchibo ist daher weit gespannt: Im Bereich Human Resources werden unter - 
neh mens weite Perso nal pro zesse gesteuert und Führungs kräfte beraten. Wir haben ein Ohr für die Mitar beiter  
in persön lichen Belangen und kümmern uns um die operative Arbeits ab wicklung, wie Lohnab rech nungen und 
Verträge. Der 2012 eröffnete Tchibo Campus und unser Führungs dialog sind Beispiele für den Einsatz moderner 
Perso na l in stru mente – mit dem Ziel, Mitar beiter, Führungs kräfte und das ganze Unter nehmen weiter zu ent wi ckeln. 
Über verschie denste Kanäle suchen wir außerdem nach inter essanten Kandi daten, die wir für unser Unter-
nehmen begeistern wollen.

Zukunfts fähig aufge stellt: Neue Struktur im Perso nal be reich

Um der Vielfalt perso nal re le vanter Themen noch besser Rechnung zu tragen, haben wir im Bereich Human 
Resources am 1. August 2012 eine neue Struktur mit sechs Organi sa ti ons ein heiten einge führt. Jede Einheit  
hat klare Verant wort lich keiten und konzen triert sich auf ihre Kernauf gaben. Die neue Struktur ermög licht es uns, 
noch näher am einzelnen Mitar beiter zu sein und ihn bestmöglich in seiner indivi du ellen Entwicklung zu unter-
stützen. Mitar beiter und Führungs kräfte haben für ihre spezi fi schen Belange jeweils einen Ansprech partner. 
Gleich zeitig können wir durch die neue Aufstellung den Heraus for de rungen der sich verän dernden Arbeitswelt 
noch gezielter begegnen und Arbeits mo delle an diesen Wandel anpassen. Die einzelnen Einheiten tauschen 
sich regel mäßig aus und bringen ihr Spezi al wissen zu Mitar bei ter be langen, (Arbeits-)Markt an for de rungen und 
Facht hemen in die Erarbeitung zukunfts fä higer Lösungen ein. Wesent liche Elemente der neuen Struktur sind:

• Marketing und Rekru tierung 
Kernaufgabe des Teams Marketing & Recruiting ist es, Tchibo als attrak tiven Arbeit geber zu vermarkten und 
die passenden Mitar beiter zu finden: über eine Kandi da ten an sprache auf unter schied lichen, zielgrup pen fo kus-
sierten Kanälen sowie einen pofes sio nellen Rekru tie rungs prozess. 

• Serviceteam 
Das Serviceteam ist Ansprech partner für alle persön lichen Anliegen der Mitar beiter des Innen- und Außen-
dienstes und der Filialen. Es steht beispiels weise bei Fragen zum Arbeits vertrag zur Verfügung, kümmert sich 
um die Ausstellung von notwen digen Beschei ni gungen oder berät zu Themen wie Teilzeit, Elternzeit und 
Wieder ein glie derung. 

• Business Partner 
Zuständig für die Führungs kräfte, beraten die Business Partner diese in allen führungs re le vanten Themen: 
von Gehalts er hö hungen für Mitar beiter über Perso nal ent wicklung bis hin zur Verbes serung der Aufbau- und 
Ablau f or ga ni sation. 
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• Talent ma na gement und Perso nal ent wicklung 
Die Weiter ent wicklung der Mitar beiter sowie die gezielte Förderung von talen tierten Nachwuchs füh rungs-
kräften stehen im Mittel punkt des Teams Talent ma na gement und Perso nal ent wicklung. Angepasst an aktuelle 
Heraus for de rungen, werden dadurch die Leistungs fä higkeit von Teams, Führungs kräften und Mitar beitern 
gesichert und Karrie rewege ermög licht. 

• Controlling und Vergütung 
Der Bereich Controlling und Vergütung entwi ckelt Standards und steuert Prozesse, mit denen die Mitar beiter 
national und inter na tional trans parent, fair und motivierend bezahlt werden. Er begleitet Mitar beiter, die für 
Tchibo ins Ausland gehen, in allen adminis tra tiven und steuer recht lichen Fragen. Auch die Steuerung der 
Perso nal kos ten planung fällt in den Verant wor tungs be reich dieses Teams. 

• Facility Management 
Arbeits welten an die Bedürf nisse der heutigen und zukünf tigen Mitar beiter anzupassen, ist eine der Aufgaben 
des Facility Manage ments. Das Team entwi ckelt Lösungen für die entspre chende Gestaltung des Arbeit sum-
felds. Ruheräume für konzen triertes Arbeiten finden dabei ebenso Berück sich tigung wie Kommu ni ka ti onsorte 
für den Austausch der Mitar beiter unter ein ander.

► Unternehmenskultur und Werte

Aufeinander achten, voneinander lernen 

Wir wünschen uns engagierte Mitar beiter, die gerne bei Tchibo arbeiten, einen ehrlichen und offenen 
Umgang mitein ander pflegen und die Werte des Unter nehmens jederzeit nach innen und außen vertreten. 
Deshalb fördern wir in unserer Unter neh mens kultur den offenen Dialog: Ideen, Anregungen und Kritik 
der Mitar beiter sind erwünscht und werden ernst genommen. Über verschiedene Hierar chie ebenen 
hinweg laden wir zu gemein samen Dialog for maten ein. 2012 haben wir erstmals in Deutschland mit 
Unter stützung des Beratungs un ter nehmens Aon Hewitt eine Mitar bei ter be fragung durch ge führt, um 
den Grad des Mitar bei te ren ga ge ments zu erheben und Verbes se rungs bedarf zu erkennen.

„Quali fi zierte, leiden schaft liche und einsatz be reite Mitar beiter sind die Basis für unseren langfris tigen Erfolg“ – 
dieses Selbst ver ständnis haben wir in unserer Tchibo DNA festge schrieben. 2011 veröf fent licht, beschreibt sie 
die Erfolgs fak toren unserer Marke, zu denen auch unsere Unter neh mens kultur zählt. Ergänzt wird die Tchibo 
DNA durch unseren Verhal tens kodex (Code of Conduct), in dem die Werte und Handlungs weisen für das 
Alltags ge schäft definiert sind, die für alle Mitar beiter auf sämtlichen Hierar chie stufen gelten. Fairness und 
ethische Geschäftsprak tiken sind darin ebenso formu liert wie die selbst ver ständ liche Einhaltung aller Gesetze, 
Daten schutz sowie Umwelt- und Sozial ver ant wortung.

Unser Anspruch: Gute Führung motiviert und unter stützt

Einsatz be reit schaft, Leiden schaft und Freude an der 
Arbeit werden wesentlich von der Atmosphäre im Team 
und der Führung durch den Vorge setzten beein flusst. 
Ziele klar kommu ni zieren und Wege zur Errei chung auf- 
zeigen, konstruktiv Rückmeldung geben, geleistete Arbeit 
wertschätzen und den Einzelnen bei der Entfaltung seiner 
Poten ziale unter stützen – das zählt bei Tchibo zu einer 
guten Führung. Definiert sind unsere Erwar tungen an 
Führungs kräfte in einem Führungs lei tbild, das wir in 
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verschie denen Schulungen, die für neue Führungs kräfte verpflichtend sind, vermitteln. Wenn wir neue Führungs-
kräfte einstellen oder Mitar beiter befördern, ist auch bereits vorhandene Führungs- und Sozial kom petenz ein 
wichtiges Auswahl kri terium.

Im Dialog: Syste ma ti scher Austausch zwischen Führungs kraft und Team

Für den regel mä ßigen und syste ma ti schen Austausch über Führung und die Qualität der Zusam men arbeit im 
Team haben wir 2011 den Führungs dialog etabliert. In einem ersten Schritt geben die Mitar beiter dabei eine 
anonyme Bewertung der Führungs kraft und der Zusam men arbeit im Team ab, die ein externer Dienst leister 
auswertet. Auf Basis der Ergeb nisse folgt ein Dialog workshop, in dem Führungs kraft und Team konstruktiv mit- 
ein ander disku tieren, auf Wunsch auch mit Unter stützung eines externen Moderators, und – wenn notwendig –  
gemeinsam Maßnahmen zur Stärkung der Zusam men arbeit entwi ckeln. Diese werden schriftlich festge halten.

Immer im Bilde: Infor mation und offener Austausch

Wir legen großen Wert auf eine offene und ehrliche Kommu ni kation innerhalb des Unter nehmens. Über wichtige 
Entwick lungen infor mieren wir alle Mitar beiter über das Intranet, Unter neh mens bro schüren und die Mitar bei ter-
zeit schrift „smile“ – und stellen damit Trans parenz her.

Wir suchen den Dialog und fördern den offenen Austausch über Hierar chie ebenen hinweg, um die Mitar beiter  
in die Unter neh men s ent wicklung einzu be ziehen. Im Intranet steht dafür ein anonymes Forum zur Verfügung. 
Zusätzlich haben wir verschiedene Dialog formate entwi ckelt – wie unseren Round Table. Er bietet die Chance, 
gemeinsam Antworten auf unter neh mens re le vante Fragen zu finden. Im ersten Halbjahr 2013 kamen beispiels-
weise zwölf Beschäf tigte in drei Round-Table-Gesprächen mit dem Tchibo Vorstands vor sit zenden Dr. Markus 
Conrad zusammen, um sich über werte ori en tiertes Verhalten und noch ungelöste Fragen gegenüber Mitar beitern 
und Dienst leistern auszut au schen. Gemeinsam wurden konkrete Maßnahmen erarbeitet, die in Vorstands ent-
schei dungen mündeten. So wurde zum Beispiel entschieden, dass die bereits beste henden Struk turen zum 
Betrieb lichen Gesund heits ma na gement syste ma tisch weiter ausgebaut und in allen Unter neh mens be reichen 
zeitnah gemeinsam definierte Kernmaß nahmen umgesetzt werden.

Ein weiteres Beispiel für den Einbezug unserer Mitar beiter ist unser Ideen ma na gement „Kolibri“ („Kollegen liefern 
brillante Ideen“). Wir ermutigen die Beschäf tigten dazu, eigene Anregungen einzu bringen: zu innova tiven Produkten, 
der Verein fa chung interner Prozesse oder umwelt scho nenden Maßnahmen. Den Bewer tungs prozess steuert  
die Tchibo Ideen ma na gerin im Bereich Human Resources, die Begut achtung erfolgt in den Fachab tei lungen.  
Die besten Ideen werden prämiert und umgesetzt.

Einfluss nehmen: Betrieb liche Mitbe stimmung

Auch durch ihre Mitbe stimmung im Betriebs- und Aufsichtsrat geben wir den Mitar beitern die Möglichkeit,  
aktiv das Unter nehmen mitzu ge stalten und Einfluss auf unter neh me rische Entschei dungen zu nehmen.

Basierend auf den Vorgaben des Betriebs ver fas sungs ge setzes (BetrVG) sowie des Mitbe stim mungs ge setzes 
besteht der Betriebsrat aus 35 Mitgliedern, von denen sechs der Gewerk schaft ver.di angehören. Im Jahr 2012 
hat der Betriebsrat über 150 Sitzungen durch ge führt und sich vor allem den Themen Mitar bei ter be fragung, 
Betrieb liches Gesund heits ma na gement, Führungs ver halten und Schulungen gewidmet. In enger Abstimmung 
mit dem Aufsichtsrat, der zu gleichen Teilen aus Arbeit nehmern und Anteils eignern besteht, und dem Vorstand 
wirkt der Betriebsrat an der Unter neh men s ent wicklung mit.

Engagement messen: Mitar bei te rum frage 2012

Wie hoch ist die Bereit schaft der Mitar beiter, positiv über Tchibo zu sprechen, sich für das Unter nehmen zu 
engagieren und langfristig bei uns zu arbeiten? Diesen Fragen sind wir im September 2012 in einer Mitar bei te rum-
frage zusammen mit dem externen Unter nehmen Aon Hewitt auf den Grund gegangen. Knapp 4.000 Beschäf tigte, 
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darunter eine reprä sen tative Auswahl von 1.000 Filial mit ar beitern, wurden sowohl hinsichtlich ihres Engage ments 
für Tchibo als auch zu ihrem Arbeit sumfeld befragt. Mit einer Betei ligung von 63% haben wir einen sehr hohen 
Rücklauf erzielt. Doch das Ergebnis ist nicht zufrie den stellend, denn der Engagement-Wert der Tchibo GmbH 
liegt bei 50%. Dies entspricht dem Durch schnittswert in deutschen Unter nehmen. Die vergleich baren Ergeb nisse 
in unseren osteu ro päi schen Landes ge sell schaften lagen zwischen 33% und 72%.

Unser Augenmerk galt auch der Identi fi zierung von spezi fi schen Stärken und Schwächen auf der Bereichs ebene 
sowie Tchibo übergreifend. Das Ergebnis: Aspekte wie Kunde n ori en tierung, Arbeits auf gaben sowie Trainings- 
und Weiter bil dungs mög lich keiten werden über alle Bereiche hinweg positiv bewertet. Kritik wird dagegen an der 
Zusam men arbeit zwischen den einzelnen Bereichen und mit der Unter neh mens leitung sowie an den berufl ichen 
Entwick lungs mög lich keiten geübt. Kommu ni kation und Infor mation werden als zu wenig zielführend und nicht 
zeitnah genug einge stuft. Diese Ergeb nisse zeigen uns einen deutlichen Handlungs bedarf.

In diesem Zusam menhang arbeiten wir auf zwei Ebenen: Innerhalb der Bereiche haben Führungs kräfte und Mit- 
ar beiter gemeinsam mit dem Business Partner der Perso nal ab teilung bereits indivi duelle Verbes se rungs maß nahmen 
erarbeitet. Um auch zielge richtete unter neh mens über grei fende Ansätze entwi ckeln zu können, vertiefen wir unser 
Verständnis, führen Inter views durch und organi sieren Fokus gruppen mit Führungs kräften und Mitar beitern. Die 
gewon nenen Erkennt nisse werden von Vorstand und Bereichs leitern in konkrete Maßnahmen umgesetzt.

► Unternehmenskultur und Werte  ► Vielfalt und Chancengleichheit

Vielfalt fördern, gleiche Chancen bieten

Tchibo zeichnet sich durch eine Kultur der Vielfalt aus, die Diskri mi nie rungen keinen Raum bietet. 
Unabhängig von Alter, Geschlecht, Herkunft, sexueller Orien tierung, religiöser Weltan schauung, körper-
licher Konsti tution und anderen perso nen be zo genen Eigen schaften haben bei uns alle Mitar beiter die 
gleichen Chancen. Jeder Einzelne trägt mit seiner Indivi dua lität zum Erfolg von Tchibo bei.

Wir haben die Bedeutung von Vielfalt und Chancen gleichheit in unserem Code of Conduct festge schrieben und 
füllen diesen Tag für Tag mit Leben. Alle Beschäf tigten werden regel mäßig zum Verhal tens kodex geschult. Dies 
gilt selbst ver ständlich auch für Mitar beiter, die neu bei Tchibo starten. Unsere Maßnahmen zur Stärkung der Vielfalt 
und Chancen gleichheit entsprechen selbst ver ständlich auch dem Allge meinen Gleich be hand lungs gesetz (AGG), 
das auch als Antidis kri mi nie rungs gesetz bekannt ist.

Stellen be wertung: Faire Vergütung nach Hay-System

Chancen gleichheit gilt bei uns auch in der Gestaltung der Gehälter: Für die Sicher stellung einer vergleich baren 
Vergütung unserer Mitar beiter im Innen- und Außen dienst sowie in den Betrieben nutzen wir seit 1996 das 
Stellen be wer tungs system der Hay Group. Im Rahmen einer Stellen be schreibung werden die wichtigsten 
Zustän dig keiten einer Position dokumen tiert und ein Überblick über die Aufgaben und Anfor de rungen erstellt. 
Anschließend wird die Stelle mit einheit lichen und vergleich baren Kriterien bewertet, um die Anfor de rungen 
messbar zu machen. Die Bewertung basiert auf den Kriterien: „Wissen“, „Denkleistung“ und „Verant wor tungswert“.

Arbeit nehmer mit Schwer be hin derung unter stützen

Zu unserer Kultur der Vielfalt gehören Mitar beiter mit Schwer be hin derung selbst ver ständlich dazu. Sie erhalten 
bei uns profes sio nelle Unter stützung, um die Balance zwischen den Anfor de rungen des Berufs alltags und ihren 
persön lichen Ressourcen herstellen bzw. halten zu können. In Koope ration mit dem Projekt NetQ, das vom 
Europäi schen Sozial fonds (ESF) und dem Integra ti onsamt Hamburg gefördert wird, bieten wir deshalb gezielte 
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Soft-Skill-Trainings an. Sie helfen Arbeit nehmern mit Schwer be hin derung, den betrieb lichen Alltag effek tiver, 
erfolg reicher und stress re du ziert zu gestalten. In den Seminaren werden Themen wie Zeitma na gement, 
Gesprächs führung und Entspan nungs tech niken behandelt. Die Teilnahme an den Veran stal tungen ist für  
die Mitar beiter kostenfrei.

Anonyme Anlauf stelle: Die Whist leblowing-Hotline

Wir wollen unseren Mitar beitern die Möglichkeit geben, Hinweise, Bedenken oder Zweifel bezüglich des eigenen 
Fehlver haltens oder bezüglich fremden Fehlver haltens äußern zu können, auch hinsichtlich Chancen gleichheit 
und Vielfalt, ohne sich dadurch selbst zu gefährden. Dafür haben wir im Jahr 2009 eine Whist leblowing-Hotline 
einge richtet: Als anonyme Anlauf stelle steht sie Mitar beitern, Liefe ranten und Kunden zur Verfügung, um auf 
Verstöße gegen den Verhal tens kodex oder Verdachts mo mente hinzu weisen. Vorge brachte Themen können etwa 
Geset zes bruch, finan zi eller Missbrauch, Gefährdung von Menschen oder Umwelt und unethi sches Verhalten sein. 
Die Whist leblowing-Hotline wird von einem unabhän gigen Unter nehmen betrieben, ist mehrsprachig und rund 
um die Uhr besetzt. Ihre Mitar beiter sind zu absoluter Verschwie genheit und Vertrau lichkeit verpflichtet. Wenn  
es notwendig ist, einen Hinweis weiter zu ver folgen, wird er anony mi siert dem Ombudsrat vorgelegt. Als unser 
internes Unter su chungs gremium bearbeitet er den Hinweis. In ihm sind sowohl verschiedene Führungs kräfte  
der maxingvest ag und der Tchibo GmbH als auch der Betriebs rats vor sit zende vertreten.

Seit 2009 sind 19 Hinweise auf mögliche Verstöße gegen den Verhal tens kodex bei der Whist leblowing-Hotline 
einge gangen, wovon acht aus Deutschland kamen. Insgesamt handelt es sich überwiegend um Hinweise aus 
den Zentralen, die in Qualität und Tiefe sehr unter schiedlich ausge prägt sind. Die Ermitt lungen haben, sofern  
ein Fehlver halten vorlag, bereits zu Konse quenzen geführt.

In einigen Bereichen unserer logis ti schen Prozesse arbeiten wir auch mit indirekten Mitar beitern. In diesem 
Zusam menhang haben wir 2012 ein umfas sendes Programm initiiert. Dieses hat zum Ziel, die Umsetzung der 
mit unseren Dienst leistern getrof fenen vertrag lichen Regelungen zu Arbeits be din gungen und Lohnzah lungen 
sicher zu stellen. Dabei erarbeiten und imple men tieren wir auch neue Prozesse zur Überprüfung der tatsäch lichen 
Gegeben heiten vor Ort.
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► Ausbildung und Entwicklung

Schlüssel zum Erfolg:  
In die Entwicklung der Mitarbeiter investieren

Für unseren langfris tigen Unter neh mens erfolg spielen quali fi zierte Mitar beiter und talen tierte Nach- 
wuchs kräfte eine entschei dende Rolle. Um diese perso nellen Ressourcen zu sichern, inves tieren wir  
in die Aus- und Weiter bildung unserer Beleg schaft und bieten auf vielfältige Weise indivi duelle Ent-
wick lungs mög lich keiten.

Der Wettbewerb der Zukunft wird auf den Perso nal märkten entschieden. In Zeiten des demogra fi schen Wandels 
und der Knappheit adäquater Arbeits kräfte hat Tchibo seine Aktivi täten in den Feldern Recruiting und Weiter-
bildung noch einmal deutlich ausge weitet. Es gilt, frühzeitig Nachwuchs zu gewinnen und attraktive Zukunfts -
per spek tiven innerhalb des Unter nehmens aufzu zeigen.

Recruiting: Junge Zielgruppen treffen, bei Berufs ori en tierung helfen

Mit dem Ziel, motivierte Prakti kanten, Trainees und Direktein steiger mit Tchibo als poten zi ellem Arbeit geber 
zusam men zu bringen, sind wir auf regio nalen und natio nalen Messen vertreten. Dabei wählen wir bewusst 
unter schied liche Messe formate, wie den Absol ven ten kon gress in Köln. Unser Fokus liegt seit 2011 außerdem 
auf Inhouse-Veran stal tungen, um Nachwuchs kräften gezielten Einblick in unser Unter nehmen vor Ort zu geben. 
Bei der Hamburg Company Tour, die Studenten die Möglichkeit bietet, innerhalb eines Tages etwa ein Dutzend 
Unter nehmen kennen zu lernen, haben wir 2013 mit unserem Perso nal vor stand unser Unter nehmen 60 Studenten 
vorge stellt. Und im Zuge unserer Koope ration mit der Katho li schen Univer sität Eichstätt-Ingol stadt wurden zehn 
Studenten zu einem Praxistag in die Unter neh mens zen trale einge laden. Unter Anleitung des Fachbe reichs 
Unter neh mens steuerung haben sie eine Case Study bearbeitet.

Seit 2013 nutzen wir im Recruiting einen weiteren, neuar tigen Ansatz: Mit unserem Mitar bei ter emp feh lungs- 
 pro gramm „Network“ binden wir unsere Beleg schaft aktiv in den Prozess ein, welche Kandi daten für ausge-
schriebene Stellen vorschlagen kann.

Erste Einblicke in die Berufswelt: Von der Schulbank zur Nachwuchs kraft

Bereits zum zwölften Mal hat sich Tchibo im Jahr 2012 am Girls and Boys Day beteiligt: 40 Jungen und Mädchen 
der Klassen 5 bis 10 nutzten diese Einladung, um ihren Eltern einmal bei der Arbeit über die Schulter zu schauen. 
Am „JungsTag“, einer Aktion der Landes re gierung Mecklenburg-Vorpommern zur Berufs wahl reife und Lebens-
planung von Jungen, besuchten 13 Schüler im Alter von elf bis 14 Jahren das Tchibo Logis tik zentrum in Gallin.

Berufs ein stieg mit Perspektive: Praktikum, (duale) Berufs aus bildung  
und Trainee pro gramm

Nachwuchs kräften, die ihre Karriere bei Tchibo beginnen möchten, bietet das Unter nehmen eine Vielzahl  
von Einstiegs mög lich keiten – vom Praktikum über ein Trainee pro gramm bis zur (dualen) Ausbildung.

Tchibo schätzt das Engagement und Potenzial seiner Prakti kanten und verpflichtet sich als Mitglied der Initiative  
„Fair Company“ von karriere.de zu sogenannten „fairen“ Praktika. Das heißt, dass die Aufga ben stel lungen den 
Quali fi ka tionen und Vorstel lungen der Studie renden entsprechen und diese eine angemessene Vergütung erhalten.

Tchibo bietet verschiedene Berufs aus bil dungen in kaufmän ni schen und technisch-gewerb lichen Berufen an.  
Der Schwer punkt liegt auf den kaufmän ni schen Berufen. 
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Ausbildungsberufe bei Tchibo

Kaufmän nische Ausbil dungs berufe:
• Bachelor of Science/Wirtschafts in for matik
• Bachelor of Arts/BWL, Handel
• Bachelor of Arts/Handels ma na gement
• Gestalter für visuelles Marketing
• Indus trie kaufmann
• Kaufmann im Groß- und Außen handel
• Kaufmann für Bürokom mu ni kation

Technische und gewerb liche Ausbil dungs berufe:
• Fachla gerist
• Fachkraft für Lager lo gistik
• Indus trie me cha niker
• Mecha tro niker
• Fachkraft für Lebens mit tel technik
• Koch

Im Jahr 2012 haben 52 junge Menschen eine Ausbildung bei Tchibo begonnen. Insgesamt gab es 158 Auszu bil dende 
im Unter nehmen, von denen 69 im Jahr 2012 ihren erfolg reichen Abschluss feiern konnten. Die Auszu bil denden 
im Innen dienst lernen Tchibo besonders intensiv kennen, denn sie durch laufen verschiedene Stationen und Ab- 
tei lungen. Dabei werden sie in Schlüs sel kom pe tenzen wie Verant wor tungs be wusstsein, Kunde n ori en tierung und 
Teamgeist geschult: Auszu bil dende zur Kauffrau im Einzel handel leiten beispiels weise eine Woche lang eigen-
ständig eine Tchibo Filiale. Während dieser Zeit sind ihre Vorge setzten nur telefo nisch erreichbar und sie lernen 
Arbeit salltag und Umgang mit Kunden unmit telbar kennen. Um den Zusam menhalt der Auszu bil denden unter ein-
ander zu fördern, haben wir 2012 einen gemein samen Segeltörn veran staltet.

Generell gilt: Wer seine Ausbildung mit einem Noten schnitt von 2,0 oder besser abschließt, dem wird im 
Anschluss ein unbefris teter Arbeits vertrag bei Tchibo angeboten.

Auch zwölf Trainees haben sich im Jahr 2012 mit dem Arbeit salltag bei Tchibo vertraut gemacht, sechs von ihnen 
haben das Trainee-Programm neu aufge nommen. Auch mit den Trainees haben wir 2012 einen Segeltörn unter -
nommen, um den Teamgeist unter ihnen zu stärken.

Konti nu ier liche Impulse: Weiter ent wicklung und -bildung bei Tchibo

Eine gezielte und indivi duelle Mitar bei ter för derung ist für uns Bestandteil einer 
wertschät zenden Unter neh mens kultur. „zusammen. weiter. wachsen“ – unter 
diesem Motto haben wir 2012 den Tchibo Campus neu eröffnet, einen Ort der 
Entwicklung, des Lernens und der Vernetzung. Er löst das bisherige Fortbil dungs-
pro gramm Bohna parte ab und bietet vielfältige Weiter bil dungs- und Entwick lungs-
an gebote. Der Tchibo Campus richtet sich an Mitar beiter und Führungs kräfte 
gleicher maßen und gibt beispiels weise Antworten auf die Fragen: „Wie komme  
ich von einer Idee zu einem schlüs sigen Konzept?“ oder „Wie stärke ich meine Führungs rolle?“. Integriert in den 
Tchibo Campus, finden zudem in der Tchibo Business School regel mäßig Exper ten vor träge statt. Darin geht es 
zum Beispiel um verbes sertes Selbst ma na gement oder die Prävention psychi scher Belas tungen.

Für die persön liche Weiter bildung steht unserer Beleg schaft ein umfang reiches Seminar an gebot der Perso nal-
ent wicklung zur Verfügung. 2012 haben wir darin etwa die Inhalte Konzep ter stellung und Story telling neu auf- 
ge nommen. Zum Portfolio zählen weiterhin Perso nal füh rungs se minare – beispiels weise zum Thema gute Mit- 
ar bei ter führung oder auch sogenannte Kaffee kom pe tenz se minare. In eintä gigen Schulungen, die monatlich 
angeboten werden, lernen die Mitar beiter dort alles rund um den Kaffee, die Themen Nachhal tigkeit und gesell - 
schaft liches Engagement einge schlossen. Für unsere neuen Mitar beiter veran stalten wir zudem regel mäßig das 
Einfüh rungs se minar „Tchibo stellt sich vor“.
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Zu unseren Fortbil dungs maß nahmen gehören seit 2012 auch Online-Schulungen, beispiel weise einmal jährlich 
für alle Beschäf tigten zum Thema Daten schutz. Für die Mitar beiter in den Filialen bieten wir Trainings am Point 
of Sale: Durch Schulungen, Vorträge und unter stüt zendes Infor ma ti ons ma terial vermitteln wir ihnen, wie sie den 
Kunden bestmöglich Auskunft zu Fragen rund um die Herkunft und Fertigung unserer Produkte und zu Nachhal-
tigkeit bei Tchibo geben können.

Auslands ent sen dungen: Inter kul tu relle Erfah rungen sammeln

Von der Inter na tio na lität unseres Geschäfts sollen auch die Mitar beiter profi tieren und den Arbeit salltag fernab 
des eigenen Arbeits platzes kennen lernen. Tchibo bietet drei verschiedene Entsen dungs pro gramme an. Das 
erste Programm sieht eine kurzfristige Entsendung von vier bis zwölf Monaten vor, die meist an bestimmte 
Projekte oder einen bestimmten Bedarf des lokalen Markts geknüpft ist. Ein zweites Entsen dungs pro gramm  
ist Teil des Trainee-Programms und beim dritten handelt es sich um eine langfristige Entsendung im Rahmen 
des Entwick lungs pro gramms DRIVE (DRiving Inter na tional development Via Exchange). Letzteres dient dazu, 
Tchibo Talente gezielt durch langfristige Auslands auf ent halte fachlich und persönlich weiter zu bilden. Im Jahr 
2012 wurden insgesamt 14 Mitar beiter innerhalb der inter na tio nalen Märkte ins Ausland entsandt, elf von ihnen 
aus der Firmen zen trale in Hamburg.

Führungs kräf te pro gramm: In Kontakt mit der Basis

2011 haben wir mit dem „Tchibo Triathlon +1“ ein neues 
Führungs kräf te pro gramm gestartet. Es sieht vor, dass 
Vorstand und sämtliche Mitglieder des Führungs kreises 
innerhalb eines Jahres die drei Vertriebs be reiche Filiale, 
online über www.tchibo.de und Depots im Lebens mit te lein-
zel handel sowie zusätzlich unseren B2B-Geschäfts be reich 
Coffee Service durch laufen und das operative Geschäft im 
direkten Kunden kontakt erleben. Im Sinne der Tchibo DNA 
geht es dabei um Kunde n ori en tierung und Wertschätzung  
der Akteure an den unter schied lichen Verkaufspunkten und 
ein inten si veres Kennen lernen der für unseren Unter neh mens- 
 erfolg wesent lichen Prozesse vor Ort.

► Beruf und Familie

Ins Personalmanagement integriert:  
Familienbewusste Angebote

Tchibo ist eines der famili en freund lichsten Unter nehmen in Deutschland. Durch flexible Lösungen im 
Arbeit salltag unter stützen wir unsere Mitar beiter dabei, berufl iche und familiäre Ziele mitein ander in 
Einklang zu bringen.

Im August 2010 wurde Tchibo als erstes Handels un ter nehmen bundesweit von der „berufund fa milie gGmbH“ – 
einer Initiative der gemein nüt zigen Hertie-Stiftung – als „famili en be wusstes Unter nehmen“ zerti fi ziert. Das an- 
erkannte Quali täts siegel für famili en freund liche Perso nal po litik ist jeweils für drei Jahre gültig. Im Rahmen der 
Zerti fi zierung haben wir Ziele in acht Handlungs feldern vereinbart, deren Erfüllung von einem externen Auditor 
geprüft wird. 2012 haben wir uns dazu entschlossen, im Jahr 2013 die Re-Zerti fi zierung für weitere drei Jahre 
durch zu führen.
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Das Audit ist für uns zugleich Ansporn, die Verein barkeit von Beruf und Familie in 
unserem Unter nehmen noch weiter zu verbessern. Denn indem wir familiäre Belange 
in die Perso nal po litik einbe ziehen, sichern wir – gerade vor dem Hinter grund des 
demogra fi schen Wandels – auch die Zukunft unseres Geschäfts. Dafür haben wir 
einen Masterplan entwi ckelt: Gestartet im Jahr 2010, enthält er Ziele und Projekte, die 
bis August 2013 umgesetzt werden sollen. Während das erste Jahr noch unter dem 
Motto „Planung, Ideen sammlung, Bedarfs analyse und Konzep ter stellung“ stand, lag 
der Fokus im Jahr 2011 auf der „Imple men tierung und Kommu ni kation“. Im Jahr 2012 
stand die Evaluation der Maßnahmen an.

Flexibel sein: Neue Arbeits zeit mo delle

Im Zuge des Master plans haben wir die Betriebs ver ein ba rungen „Arbeits zeit re gelung“ und „Teilzeit tä tigkeit“ für 
alle Mitar bei ter gruppen überar beitet und um den Punkt „Verein barkeit von Beruf und Familie“ ergänzt. Dabei 
räumen wir auch Führungs kräften die Möglichkeit ein, in Teilzeit zu arbeiten. Einen Teil ihrer Arbeitszeit können 
die Mitar beiter von zu Hause aus erbringen. Infor ma tionen zum Thema „Home Office“ stehen im Intranet zur 
Verfügung. Auch erste Jobsha ring mo delle werden bei Tchibo gelebt. Wer sich eine berufl iche Auszeit wünscht, 
kann ein Sabba tical beantragen.

In unserem Logis tik zentrum in Gallin haben wir den gängigen Schichtplan zugunsten der Mitar bei ter be dürf nisse 
in einem Pilot projekt aufge brochen: Derzeit existieren 43 unter schied liche Arbeits zeit mo delle. So können die 
Mitar beiter in Dauer früh schicht arbeiten oder indivi duelle reine Tagschicht mo delle mit unter schied lichen Anfangs- 
und Endzeiten wählen. Es ist auch möglich, drei Wochen Vollzeit zu arbeiten und sich in der vierten Woche 
beispiels weise um pflege be dürftige Angehörige zu kümmern. Diese Flexi bi li sierung hat zu einer hohen Zu- 
frie denheit unter den Mitar beitern und einer geringen Fluktuation geführt. Beim Unter neh mens wett bewerb 
„Erfolgs faktor Familie 2012“ des Bundes mi nis te riums für Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) hat 
Tchibo sich mit diesem Pilot projekt beworben und gehörte unter mehr als 530 Bewerbern zu den 42 Finalisten.

Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel und Bundesfamilienministerin Dr. Kristina Schröder zusammen mit den 42 Endrundenteilnehmern.  
Tchibo wurde vertreten durch Yves Müller.
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In Verbindung bleiben: Mitar beiter in der Elternzeit

Damit Beschäf tigte in Elternzeit mit dem Unter nehmen in Verbindung bleiben und der Wieder ein stieg erleichtert 
wird, setzen wir seit über zwei Jahren erfolg reich unser Anbin dungs konzept um: Paten versorgen die Abwesen-
den mit allen wichtigen Infor ma tionen, und der Zugang zum Intranet von zu Hause aus wird gewähr leistet. Zur 
Geburt des Kindes überreichen wir ein Geschenk: Das Kinderbuch „Bei Tchibo sind die Löwen los“. Dieses 
wurde von Tchibo Mitar beitern für Tchibo Mitar beiter-Familien entwi ckelt und beschreibt das Unter nehmen 
Tchibo und die unter schied lichen Tätig keits be reiche der Mitar beiter auf eine kindge rechte und anschau liche 
Weise. Während der Elternzeit laden wir die Mütter und Väter zu einem Get-together ein. Bei diesen Treffen 
infor mieren die Koordi na toren für Beruf und Familie, Business Partner aus dem Perso nal be reich sowie Führungs-
kräfte über aktuelle Themen aus dem Unter nehmen und es besteht die Gelegenheit zu Gesprächen.

Gut versorgt: Kinder be treuung

Damit Beruf und Familie Hand in Hand gehen können, 
braucht es eine zuver lässige Kinder be treuung. Seit 2006 
koope riert Tchibo mit den Elbkindern, der Verei nigung 
Hamburger Kitas. In der Kinder ta ges stätte City Nord, in 
unmit tel barer Nähe zur Hamburger Unter neh mens zen trale, 
stehen 33 Plätze für Kinder von Tchibo Mitar beitern zur 
Verfügung. Seit 2012 gibt es weitere zehn Plätze in umlie-
genden Kinder ta ges stätten. Auch in den Ferien sorgt  
Tchibo für ein Betreu ungs an gebot: Seit 2011 können  
Kinder von Mitar beitern am Standort Hamburg am Ferien-
pro gramm „kidz playground“ teilnehmen. Ebenso bietet  
der Famili en service pme bundesweit Ferien be treuung für 
Kinder von Firmen an ge hö rigen an. Mit dem unabhän gigen 

Beratungs- und Vermitt lungs service koope riert Tchibo seit 2009. Er unter stützt Familien dabei, Beruf und Privat - 
leben erfolg reich mitein ander zu verbinden. Zum Angebot des pme Famili en service zählen auch Seminare, 
Workshops und Veran stal tungen zu Famili enthemen. Seit 2012 haben wir die Koope ration um ein wichtiges 
Angebot erweitert: Lebens lagen-Coaching inklusive Notfall hilfe.

Ob die Tages mutter ausfällt oder das Kind erkrankt ist – auch in diesen Situa tionen springt der Famili en service 
ein und schließt spontan die entstandene Betreu ungs lücke. Seit 2010 können auch unsere Mitar beiter in Gallin 
und in sämtlichen deutschen Filialen die Dienste in Anspruch nehmen. Für die Kleinsten wurde 2012 außerdem 
eine Wickel kommode in der Unter neh mens zen trale einge richtet. Der Vorschlag dafür stammt aus dem Ideen ma-
na gement „Kolibri“ (Kollegen liefern brillante Ideen).

Umfassend infor miert: Intranet und Mitar bei ter ge spräche

Unser Intranet haben wir 2011 um die Rubrik „Work-Life-Balance“ erweitert. Dort können beispiels weise alle Be- 
schäf tigten auf die Broschüre „Unsere Extras für Sie“ zugreifen. Sie liefert Infor ma tionen über sämtliche Ange-
bote, mit denen wir unsere Mitar beiter dabei unter stützen, berufl iche und private Belange zu verbinden. Um das 
Thema als Selbst ver ständ lichkeit im Unter neh men salltag zu verankern, muss es sich auch in der Führungs kultur 
wider spiegeln. Deshalb haben wir es in unsere Führungs kräf te schu lungen integriert.

Nachgehakt: Befragung unserer Mitar beiter

Wie gut fühlen sich die Mitar beiter über Angebote zur Verein barkeit von Beruf und Familie infor miert? Und wie 
stark nutzen sie diese? Antworten auf diese Fragen haben wir in der 2012 durch ge führten Mitar bei ter be fragung 
erhalten. Haben sich die Mitar beiter ein Jahr zuvor noch nicht ausrei chend infor miert gefühlt, so stufen sie die 
Infor ma ti onslage heute als gut ein. Aller dings nutzen sie unsere Angebote noch nicht in dem von uns gedachten 
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Maße. Im Zuge des Folge-Audits zum Erhalt des Zerti fikats „berufund fa milie“ müssen wir daher kritisch beleuchten, 
inwiefern die Maßnahmen den Bedürf nissen der Mitar beiter tatsächlich gerecht werden und an welchen Stellen 
sie noch verbes se rungs würdig sind. Zur Vorbe reitung auf die Re-Zerti fi zierung werden im Jahr 2013 Workshops 
mit Vorstand, Führungs kräften und Mitar beitern durch ge führt und daraus neue Ziele abgeleitet. Denn auch künftig 
wollen wir die Verein barkeit von Beruf und Familie weiter ausbauen und das Profil von Tchibo als famili en freund-
liches Unter nehmen schärfen. Dadurch erhöhen wir die Bindung der Mitar beiter an unser Unter nehmen und steigern 
die Attrak ti vität von Tchibo im Wettbewerb um Fach- und Nachwuchs kräfte.

► Gesundheitsmanagement und Arbeitsschutz

Erfolgsfaktor Gesundheit:  
Motiviert und leistungsbereit am Arbeitsplatz

Gesunde, motivierte und damit leistungs fähige Mitar beiter sind die Basis für den Erfolg unseres 
Unter nehmens. Der körper lichen und geistigen Gesundheit der Beleg schaft widmen wir daher  
größte Aufmerk samkeit und ergreifen vielfältige Maßnahmen, um das allge meine Wohlbe finden  
unserer Mitar beiter und ein gesund heits ver träg liches und sicheres Arbeit sumfeld zu wahren.

Unsere Mitar beiter erfüllen tagtäglich hohe Anfor de rungen – vom Berufs ein steiger bis zur Führungs kraft.  
Die flachen Hierar chien bei Tchibo gehen mit einer frühen Verant wor tungs über nahme einher und die An- 
for de rungen an Führungs kräfte steigen stetig. Tchibo ist sich seines hohen Anspruchs bewusst und trägt  
diesem durch Sozial leis tungen, famili en be wusste Angebote und ein gesund heits ver träg liches Arbeit sumfeld 
Rechnung. Um die Leistungs fä higkeit der Mitar beiter – und damit auch die Profi ta bi lität von Tchibo – zu  
sichern, setzen wir auf ein unter nehmens- und zielgrup pen ge rechtes Betrieb liches Gesund heits ma na gement.

Struk tu riertes Gesund heits ma na gement, nachhaltige Leistungs fä higkeit

Tchibo inves tiert bereits seit vielen Jahren in ein gesund heits ver träg liches Arbeit sumfeld. Dazu gehören eine 
ergono mische Arbeits platz ge staltung ebenso wie eine ausge wogene Verpflegung im Mitar bei ter re staurant,  
ein umfang reiches und gesund heits för derndes Sport pro gramm und kostenlose Gesund heits checks inklusive 
Gripp eimpfung. Dem haben wir 2012 einen weiteren wichtigen Baustein hinzu gefügt: die Prävention von 
psychi schen Belas tungen.

Die beste henden und neuen Maßnahmen haben wir 2012 schritt weise in einem ganzheit lichen System verzahnt 
und zu einem System für Betrieb liches Gesund heits ma na gement ausgebaut, das über den Lenkungs aus schuss 
auf Vorstand sebene und im Führungs kreis verankert ist. Mit diesem Ansatz verfolgen wir das Ziel, die betrieb-
lichen Rahmen be din gungen auch über die „klassi schen“ Gesund heits themen hinaus so zu entwi ckeln, dass  
der Arbeit salltag gesund heits för derlich gestaltet ist und die Mitar beiter dazu befähigt werden, sich aktiv für ihre 
Gesundheit zu engagieren. Das heißt: Alle betrieb lichen Prozesse und Struk turen sowie Bereiche werden in das 
Gesund heits ma na gement einbe zogen. Unter stützt und getragen wird das Manage ment system in den jewei ligen 
Rollen durch den Bereich Human Resources, den Betriebsarzt, die Fachkraft für Arbeits si cherheit, die Schwer-
be hin der ten ver tretung sowie die Bereiche Unter neh mens ver ant wortung und Unter neh mens kom mu ni kation. 
Zusätzlich erfolgt sowohl auf Arbeits- als auch auf Lenkungs ebene ein enger Austausch und zielge richtete 
Zusam men arbeit mit dem Betriebsrat. Damit engagiert sich Tchibo auch über die gesetz lichen Vorgaben hinaus 
für das Wohl seiner Mitar beiter.

Die bereits beste henden Struk turen des Betrieb lichen Gesund heits ma na ge ments konnten wir 2012 mit konkreten 
Maßnahmen erweitern und umsetzen. Im Vorder grund der Aktivi täten stand die Prävention von psychi schen 
Belas tungen, auch vor dem Hinter grund der zu der Zeit intensiv geführten öffent lichen Debatte zu der Burnout-
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Erkrankung. So gab es Workshops zur Sensi bi li sierung  
der Führungs kräfte, an die verschiedene neu in den Tchibo 
Campus integrierte Seminare für Führungs kräfte („Gesund 
Führen“) und Mitar beiter („Stabil bleiben im Wandel“) anknüpfen. 
Zusätzlich wurden an der Tchibo Business School Veran stal-
tungen zur psychi schen Gesundheit für die interne Öffent lichkeit 
durch ge führt. Für ausge wählte Mitar beiter, unter anderem aus 
dem Bereich Human Resources sowie dem Betriebsrat, wurden 
Weiter bil dungen zur Führung eines Erstbe ra tungs ge spräches 
mit von psychi schen Belas tungen betrof fenen Kollegen durch - 

ge führt. Gleich zeitig wurde das telefo nische Lebens la gen coa ching des pme Famili en se rivce als bundesweit 
abrufbare Leistung für Rat suchende Tchibo Mitar beiter in das Beratungs port folio aufge nommen. Prävention  
hat also deutliche Priorität in unserem Maßnah men ka talog zu psychi schen Belas tungen. Zusätzlich gehört die 
stufen weise Wieder ein glie derung von Mitar beitern, die länger erkrankt waren, zu den aktuellen Maßnahmen des 
Gesund heits ma na ge ments. Den weiteren Ausbau der Prävention psychi scher Belas tungen treibt das bereichs-
über grei fende Projektteam in engem Austausch mit Vorstand, Führungs kreis und Betriebsrat voran.

Alle Maßnahmen zum Betrieb lichen Gesund heits ma na gement inklusive Ansprech partnern und Kontakt daten 
haben wir für unsere Mitar beiter in unserem Tchibo Intranet kommu ni ziert.

Im nächsten Schritt der Weiter ent wicklung des Gesund heits ma na ge ments planen wir die Entwicklung zielgrup pen-
spe zi fi scher Maßnahmen. Dafür haben wir für verschiedene Themen und Arbeits be reiche des Unter nehmens 
inter dis zi plinäre Projekt teams aufgebaut, die über die Gesamt pro jekt leitung in engem Austausch mit Vorstand 
und Führungs kreis stehen. Schwer punkte der Arbeit haben wir für 2013 in den vier Bereichen Filialen, Depot 
Außen dienst, Zentrale Hamburg sowie Liefer kette (Logistik und Produktion) geplant. Bis 2015 streben wir die 
syste ma tische Bündelung der Einzel maß nahmen in die fünf Themen kreise Arbeits schutz, Bewegung, Ernährung, 
medizi nische Beratung und psychische Gesundheit an.

Sichere Arbeit sum gebung

Arbeits si cherheit steht nicht nur in engem Zusam menhang mit der Gesund heits för derung, sie ist wesent licher 
Bestandteil des Betrieb lichen Gesund heits ma na ge ments. Ziel ist die Vermeidung von Unfällen und arbeits be-
dingten Erkran kungen sowie die Gestaltung von ergono mi schen und sicheren Arbeitsplätzen, die den gesetz-
lichen Anfor de rungen entsprechen. Dabei überprüfen wir Faktoren der Arbeit sum gebung wie Raumklima, Büro- 
lärm oder Beleuchtung, die die Leistungs fä higkeit der Mitar beiter beein träch tigen können. Der Arbeits schutz 
richtet sich bei Tchibo nach den gesetz lichen Anfor de rungen, Ziele und Verant wort lich keiten sind in einer 
Arbeits schutz richt linie klar definiert. Unser Arbeits schutz ist dezentral organi siert, das heißt, für die verschie-
denen Standorte wie Haupt ver waltung, Filialen, Logistik und Röste reien gibt es eigen ständige, den Gegeben-
heiten entspre chende Arbeits schutz struk turen. Arbeits si cher heits aus schüsse sind vor Ort instal liert. Unsere 
Arbeits si cher heits vor gaben betreffen auch den Bereich Planung und Beschaffung. So finden Sicher heits-
Checks beim Filial ausbau oder bei der Beschaffung von Arbeits mitteln statt. Alle Tchibo Mitar beiter sind 
während der Ausübung ihrer Tätigkeit kollektiv über das Unter nehmen unfall ver si chert.

Gefahren minimieren, über Risiken infor mieren

Zu den konti nu ier lichen Maßnahmen 2012 zählten eine Brand-
schutz übung, an der die Räumungs be auf tragten teilge nommen 
haben sowie eine Räumungs übung für alle Mitar beiter. Dabei 
wurde deutlich gemacht: Fluchtwege dürfen im Arbeit salltag 
nicht verstellt und Brandab schnitt stüren nicht verkeilt werden. 
Zudem wurden von der B•A•D GmbH, einem unabhän gigen 
Dienst leister im Bereich Arbeits schutz, Filialen im Rahmen  
der betrieb s ärzt lichen Betreu ungen besucht. Anhand einer von 
Tchibo entwi ckelten Check liste wurden Gefähr dungs fak toren 



149

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Leistungen für Mitarbeiter

beurteilt und – wo nötig – Maßnahmen zu deren Besei tigung vorge schlagen. Die statis tische Auswertung der 
Besuche erfolgt durch die Fachkraft für Arbeits si cherheit der Tchibo GmbH. Für 2013 planen wir die Herausgabe 
eines Arbeits schutz hand buchs, zu dem auch ein Brand schutz handbuch gehört. Im Rahmen der Führungs kräf te-
sen si bi li sierung werden wir diese Handbücher in einer Infor ma ti ons ver an staltung vorstellen.

► Vergütung und freiwillige Unternehmensleistungen

Am Unternehmenserfolg beteiligen, fair vergüten

Tchibo stellt hohe Anfor de rungen an seine Mitar beiter. Dafür können sich diese auf entspre chende 
Anerkennung durch eine attraktive, faire und leistungs ge rechte Vergütung sowie eine Vielzahl an 
freiwil ligen sozialen Unter neh mens leis tungen verlassen.

Unsere Mitar beiter bestimmen maßgeblich den Erfolg unseres Unter nehmens und erfahren dafür nicht nur 
unsere Anerkennung, sondern erhalten auch eine angemessene und vergleichbare Vergütung. Um Neutra lität 
und Trans parenz bei der Vergütung zu wahren, arbeiten wir seit 1996 mit dem Stellen be wer tungs system der  
Hay Group. Seit 2009 gilt dieses auch für die inter na tio nalen Standorte. Die Stellen werden objektiv nach ihren 
Anfor de rungen bewertet und mittels einer standar di sierten Vorge hens weise in eine Gehalts stufen einge ordnet. 
Für jede Gehalts stufe sind Gehalts bänder festgelegt, in denen sich die indivi duelle Gehalt s ent wicklung der Mit- 
ar beiter im Rahmen der Gehalts runden insbe sondere in Abhän gigkeit von Leistung vollzieht.

Für die Mitar beiter in unseren Filialen orien tieren wir uns an den Tarif ver ein ba rungen des Einzel handels. In 2012 
haben wir eine Prämie für die Filial lei tungen einge führt, um diese in ihrer Verant wortung zu stärken und für die 
erfolg reiche Führung der zu verant wor tenden Filiale zu belohnen. Die Proble matik von niedrigen Löhnen betrifft 
uns nur hinsichtlich der Service leis tungen, wie beispiels weise das Einräumen von Ware oder der Ausschank im 
Filial be reich. Die unterste Lohngrenze für unsere Mitar beiter liegt hier derzeit bei 8,31 Euro pro Stunde; bei Ein- 
rechnung des gezahlten Urlaubs- und Weihnachts geldes bei 8,73 Euro pro Stunde.

Zusätz liche Unter neh mens leis tungen für Mitar beiter

Heraus ra gende Leistungen belohnen wir monetär durch Boni und Prämien. Sie dienen gleich zeitig als Anreiz für 
außer ta rifl iche und tarifl iche Mitar beiter, auch weiterhin ehrgeizige Ziele zu verfolgen. Zusätzlich gewährt Tchibo 
Sonder zu wen dungen wie Weihnachts- und Urlaubsgeld, die auch 2012 inklusive der freiwil ligen, nicht tariflich 
verein barten Anteile gezahlt wurden.

Zu einer guten Unter neh mens kultur gehören auch gesunde und ausge gli chene Mitar beiter. Wir inves tieren deshalb 
in umfas sende freiwillige soziale Leistungen. In unserem Hamburger Freizeit zentrum können Mitar beiter gegen 
einen geringen Beitrag rund 30 Sport arten ausüben, ein hausei genes Schwimmbad sowie einen Kraftraum nutzen. 
Mitar beiter mit Wohnsitz außerhalb von Hamburg haben oftmals die Möglichkeit, über durch den Betriebsrat ge- 
troffene Verein ba rungen mit Sport studios zu vergüns tigten Kondi tionen deren Angebote in Anspruch zu nehmen. 
Ferner gewähren wir Rabatte auf Tchibo Produkte. 

Überblick über unser derzeit umfassendes Leistungspaket

• flexible Arbeits zeit re gelung wie Vertrau ens ar beitszeit, Teilzeit und Home-Office-Arbeitsplätze
• Vorsor ge leis tungen (z.B. Gruppe n un fall ver si cherung, betrieb liche Alters vor sorge)
• Jubilä ums zu wen dungen
• Gesund heits vor sorge
• Mitar bei ter rabatt und ein monat liches Kaffee de putat
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• Fahrgeld zu schuss für öffent liche Verkehrs mittel
• Mitar bei ter re staurant und Cafeteria, Kaffee pantrys auf allen Etagen mit einem  

für die Mitar beiter kosten losen Angebot von Kaffee, Tee, Kakao und Mineral wasser
• Angebote des Freizeit zen trums
• Betriebssport
• Kita-Plätze in der Kinder ta ges stätte der City Nord
• Kinder pro gramm
• Senio ren pro gramm
• Weihnachts braten
• Nikolaus- und Oster prä sente
• Ausrichtung von Festen und Feiern (z.B. Sommerfest)

Alters vor sorge: In die Zukunft inves tieren

Neben einem guten Arbeits klima möchten wir unserer Beleg schaft Perspek tiven für ihre Zukunft bieten: Seit 
über zehn Jahren offerieren wir allen Mitar beitern der Tchibo GmbH sowie der inlän di schen Tochter ge sell schaften 
eine betrieb liche Alters vor sorge. Die Höhe der Kapital zah lungen ist dabei abhängig von der vertrag lichen Position 
und der Betriebs zu ge hö rigkeit. Optional können sich alle Mitar beiter durch steuer- und beitrags freie Einga be be-
träge eine zusätz liche Alters vor sorge im Rahmen der „Tarifl ichen und gesetz lichen Alters vor sorge“ aufbauen. 
Weiterhin bieten wir eine Direkt ver si cherung und Führungs kräften optional eine aufge schobene Vergütung an. 
Unsere Perso nal ab teilung berät die Mitar beiter persönlich, damit diese die optimalen Instru mente der Alters vor-
sorge für sich finden.

Gesell schaft liche Verant wortung

Tchibo versteht sich als aktives Mitglied der Gesell schaft und übernimmt – gemeinsam mit den Mitar beitern –  
Verant wortung. Im Rahmen des regio nalen Engage ments spenden wir Röstkaffee und Lebens mittel an Nach- 
bar schaft si ni tia tiven, karitative Einrich tungen und die Tafeln in Deutschland. Der für die Tchibo Mitar beiter 
organi sierte Weihnachts markt 2012 brachte durch eine Tombola einen Betrag von 2.675 Euro durch den  
Verkauf von Losen ein, der der Kita City Nord zugutekam.

Unter dem Motto „Spende deine Hände“, einer Aktion der Jugend or ga ni sation „Schüler Helfen Leben e.V.“ 
können Schüler ab der fünften Klasse einen Tag lang das Arbeits leben bei Tchibo kennen lernen. Ihren Lohn  
von jeweils 50 Euro spenden sie im Anschluss an ein Projekt ihrer Wahl zugunsten bedürf tiger Kinder und 
Jugend licher in Südost europa. 2012 tauschten dafür 13 Schüle rinnen und Schüler ihr Klassen zimmer gegen  
ein Großraumbüro in der Tchibo Unter neh mens zen trale.

► Zukünftige Herausforderungen

Neue Arbeitswelten erfordern neue Lösungen

Die Wirtschafts märkte verändern sich in zuneh mendem Tempo, Perso nal märkte werden enger und die 
Arbeitswelt wandelt sich dynamisch. Quali fi zierte Fachkräfte zu gewinnen und zu halten ist vor diesem 
Hinter grund eine Heraus for derung, für die wir neue Lösungen entwi ckeln müssen.

Für gut ausge bildete Nachwuchs kräfte stehen persön liche Entwick lungs chancen, ein flexibles und gesund heits-
ver träg liches Arbeit sumfeld und die Möglichkeit, Beruf und Familie bzw. Privat leben zu verein baren, bei der 
Wahl des Arbeit gebers immer mehr im Vorder grund. Im Wettbewerb um Talente, der sich im Zuge des Fach- 
kräf temangels und des demogra fi schen Wandels noch ausge weitet hat, wollen wir uns weiterhin als attrak tiver 
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Arbeit geber positio nieren. Gleich zeitig geht es darum, Mitar beiter zu binden, ihnen Karrierech ancen zu ermög lichen 
und sie für die künftigen Anfor de rungen der Arbeitswelt zu stärken.

Um diese Ziele zu erreichen, müssen wir weiter daran arbeiten – wie auch die 2012 durch ge führte Aon Hewitt 
Mitar bei ter be fragung zeigt. Sie bescheinigt Tchibo einen nur durch schnitt lichen Engagement-Wert von 50%. 
Diesen wollen wir steigern, indem wir an den Stell hebeln ansetzen, die wir bei der Befragung identi fi ziert haben.

Zusam men arbeit stärken, Kommu ni kation ausbauen

Handlungs bedarf sehen wir auch bei der Zusam men arbeit zwischen den Bereichen und mit der Unter neh mens-
leitung sowie bei der Kommu ni kation im Unter nehmen. Diese wurde von mehr als der Hälfte der Mitar beiter als 
zu wenig zielführend und bei relevanten Verän de rungen als nicht zeitnah genug einge stuft. Um ein besseres 
Verständnis zu den kritisch beurteilten Themen zu erhalten, haben wir vertie fende Fokus gruppen einge richtet 
und führen Inter views durch. Die darin gewon nenen Erkennt nisse fließen in die Entwicklung zielge rich teter 
Maßnahmen ein. Im zweiten Halbjahr 2013 wollen Vorstand und Führungs kreis die erarbei teten Maßnahmen 
vorstellen. Ob es uns gelingt, dadurch den Engagement-Wert der Mitar beiter zu steigern, sie stärker zu motivieren 
und langfristig an das Unter nehmen zu binden, werden wir in einer erneuten Umfrage in 2014 überprüfen.

Betrieb liches Gesund heits ma na gement umsetzen

2012 haben wir unsere bishe rigen Gesund heits an gebote in einem Betrieb lichen Gesund heits ma na gement 
gebündelt und auf oberster Ebene verankert. Im Zusam men spiel aller Akteure arbeiten wir jetzt intensiv daran, 
das gesamte Arbeit sumfeld im Unter nehmen so zu gestalten, dass wir physi schen und psychi schen Erkran kungen 
vorbeugen. Dazu zählt auch die Sicher stellung guter Führungs qua lität im Unter nehmen. Deshalb werden künftig 
Führungs se minare auch für neu einge stellte Führungs kräfte, die bereits Erfahrung in leitender Position mitbringen, 
verpflichtend. Bisher mussten nur Führungs kräfte, die wir intern entwi ckeln und befördern, daran teilnehmen. Im 
Rahmen des Betrieb lichen Gesund heits ma na ge ments wollen wir zukünftig zudem ein verbes sertes Controlling 
der in diesem Zusam menhang wichtigen Perso nal kenn zahlen einführen.
 

Arbeits be din gungen überprüfen

Bis 2014 werden bei relevanten Dienst leistern in den Bereichen Depot-Merchan dising, Logistik und Call Center 
Audits zur Überprüfung der Einhaltung gesetzlich und vertraglich geregelter Arbeits be din gungen durch ge führt. 
Damit wollen wir sicher stellen, dass unser Anspruch an eine gesunde und soziale Arbeit sum gebung auch bei 
unseren Dienst leistern umgesetzt wird.

In unserem 2012 gestar teten Programm zur Sicher stellung vertrag licher verein barter Arbeits be din gungen und 
Lohnzah lungen für unsere indirekten Mitar beiter werden auch im Jahr 2013 verschiedene Maßnahmen zur Weiter - 
ent wicklung erfor derlich sein. Wir sind jedoch guter Dinge, für 2013 eine Reihe von Fortschritten berichten zu können.

Arbeits mo delle weiter flexi bi li sieren

Flexible Arbeits zeiten und -formen werden immer wichtiger. Bereits heute bieten wir flexible Arbeits zeiten und 
die Möglichkeit, einen Teil der Arbeit im Home-Office zu erledigen. Dieses Angebot haben wir 2011 in einer 
Unter neh mens re gelung fixiert. Im Logis tik zentrum Gallin haben wir außerdem die indivi du ellen Wünsche der 
Mitar beiter bei der Arbeits zeit ge staltung aufge nommen und daraus 43 unter schied liche Arbeits zeit mo delle 
entwi ckelt, die dort zur Anwendung kommen. Aufgrund des bishe rigen Erfolgs bietet das Pilot projekt Potenzial 
für die Ausweitung auf andere Standorte.
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Neue Wege in der digitalen Welt gehen

Derzeit arbeiten wir an einem Konzept, nach dem die Beschäf tigten auch eigene Laptops und andere Geräte 
beruflich nutzen können – und trotzdem den Sicher heits an for de rungen des Unter nehmens gerecht werden. 
Insbe sondere die ab 1985 Geborenen, die sogenannte Generation Y, fragt gezielt nach solchen neuen Arbeits-
mög lich keiten. Sie wollen zum Beispiel soziale Medien auch im Job nutzen, weil sie einen Teil ihrer Arbeit über 
diese Netzwerke organi sieren.

► Ziele 2012/2013

Ziele 2012/2013

Strate gi sches Kernziel: Tchibo auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit.

Leitziele:
1. Zur Weiter ent wicklung und Stärkung unserer Unter neh mens kultur unter stützen wir auch zukünftig  

die Weiter bildung und berufl iche Entwicklung aller Mitar beiter.
2. Bis 2015 wird sich die Verein barkeit von Beruf und Familie für alle Tchibo Mitar beiter beispiels weise bei  

der Kinder be treuung, aber auch bei der Betreuung pflege be dürf tiger Angehö riger weiter verbessern.
3. Wir werden uns für den Erhalt der freiwil ligen Sozial leis tungen auch im Falle einer Verschlech terung  

der wirtschaft lichen Situation stark machen, um die außer ge wöhn liche Einsatz- und Leistungs be reit schaft 
unserer Mitar beiter anzuer kennen.

Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Vorbe reitung der Evaluation von Angeboten 
zur Verein barkeit von Beruf und Familie. Eine 
unter neh mens weite Befragung der Mitar-
beiter 2012/2013 soll Aufschluss über die 
allge meine Zufrie denheit und noch ausste-
henden Handlungs bedarf geben.

vollständig 
erfüllt

Die Mitar bei ter be fragung wurde im Jahr 2012 
durch ge führt. Die Mitar beiter fühlen sich gut 
über die Angebote infor miert, nutzen sie aber 
noch nicht in dem von uns gedachten Maße. 
Wir werden im Rahmen der Re-Zerti fi zierung 
konkrete Maßnahmen erarbeiten, um dies 
zukünftig zu verbessern.

Ausbau der Service an gebote für junge Fa-
milien sowie Maßnahmen zu „Pflege – wenn 
Eltern älter werden“ und Heraus for de rungen 
im Gesund heits ma na gement. 

vollständig 
erfüllt

Die Angebote zur Verein barkeit von Beruf und 
Familie wurden ausgebaut. Im Rahmen des 
betrieb lichen Gesund heits ma na ge ments wur-
den bereits konkrete Maßnahmen umgesetzt.

Entscheidung zur Re-Zerti fi zierung durch die 
Stiftung berufund fa milie gGmbH.

vollständig 
erfüllt

Wir haben uns dazu entschlossen, die Re-
Zerti fi zierung für weitere drei Jahre durch zu-
führen.

Aufbau eines integrierten Talent ma na ge ments 
zur Sicher stellung einer internen Nachfol-
ge planung und der Nutzung vorhan dener 
Poten ziale.

vollständig 
erfüllt

Die Einheit Talent ma na gement und Perso nal-
ent wicklung kümmert sich seit 2012 um die 
Leistungs fä higkeit der Mitar beiter und Karrie re- 
wege.

Festlegung und Umsetzung von Maßnahmen zu 
den Fokusthemen Führungs kräf te ent wicklung 
sowie zum Employer Branding im Rahmen der 
Aus  und Weiter bil dungsmaß  nahmen.

vollständig 
erfüllt

Die Maßnahmen zu den Fokusthemen 
Führungs kräf te ent wicklung sowie zum Emplo-
yer Branding im Rahmen der Aus- und Weiter-
bil dungs maß nahmen wurden festgelegt.
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Teilziele 2012 – Abgleich Status quo Kommentar

Profes sio na li sierung des Change Manage-
ments mit der zentralen Frage stellung „Wie 
geht Tchibo in Zukunft mit den sich immer 
schneller ändernden Rahmen be din gungen 
um“?

vollständig 
erfüllt

Mit der Einführung der neuen HR-Struktur im 
Jahr 2012 haben wir die Grundlage gelegt, 
um den Heraus for de rungen der sich verän-
dernden Arbeitswelt gezielt zu begegnen und 
Arbeits mo delle an diesen Wandel anzupassen.

Teilziele 2013

Weitere Veran kerung von Verein barkeit von Beruf und Familie in unsere Unter neh mens kultur.

Arbeitszeit, Arbeits or ga ni sation und Arbeitsort: Arbeits zeit mo delle wie Teilzeit, Jobsharing, Home-Of-
fice und Sabba tical sowie Arbeit sorte sollen flexibel gestaltet werden können, um die Verein barkeit von Beruf 
und Familie in der Praxis zu unter stützen. Konkret arbeiten wir daran, Rahmen be din gungen für länger fristige 
unbezahlte Freistel lungen wie „Sabba ticals“ zu schaffen. Darüber hinaus wollen wir vonein ander lernen,  
so dient z.B. der Vertriebs be reich Filiale dem Innen dienst hinsichtlich der flexiblen Gestaltung von Teilzeit -
mo dellen als Vorbild.

Infor mation und Kommu ni kation: Alle Mitar bei ter gruppen – von Führungs kräften über Innen dienst- und 
Außen dienst-Mitar beiter bis hin zu Filial- und Produk ti ons mit ar beiter – wollen wir regel mäßig über unsere 
Angebote zur Verein barkeit von Beruf und Familie infor mieren und sie einbinden. Beispiels weise arbeiten wir 
daran, das Thema Beruf und Familie fest in Gremien wie Infokreis sit zungen, Verkaufs ge biets ta gungen und 
Betriebs ver samm lungen zu integrieren. Zusätzlich werden verstärkt die beste henden Medien genutzt, um 
alle Mitar beiter zu erreichen.

Führung: Die Führungs kraft hat mit den stärksten Einfluss für eine weitere positive Entwicklung. Eine wich-
tige Aufgabe wird es sein, die Führungs kräfte stetig über die vorhan denen Instru mente und Möglich keiten 
auf dem Laufenden zu halten und sie zur Umsetzung anzuhalten. Eine Idee ist es, famili en be wusstes Führen 
verstärkt in die Führungs se minare zu integrieren. Darüber hinaus soll geprüft werden, inwieweit wir famili en-
be wusste Führung messbar machen können, z.B. durch die Erfassung von Kennzahlen in einer Führungs-
sco recard.

Perso nal ent wicklung: Wir müssen und wollen uns mehr auf das verän derte Umfeld und die Erwar tungen 
aktueller und zukünf tiger Mitar beiter einstellen, um auch in Zukunft als Arbeit geber attraktiv zu sein. Es sol-
len Anbin dungs konzept von Eltern in Elternzeit sowie die Reinte gra ti ons quote von Eltern nach der Elternzeit 
weiter verbessert werden. Zudem werden z.B. auch die Anfor de rungen moderner Väter mehr hinter fragt. 
Geplant ist es z.B., Weiter bildung während der Elternzeit zu ermög lichen.

Service für Familien/Pflege: In den vergan genen drei Jahren lag der Schwer punkt auf jungen Familien. 
Die bewährten Einrich tungen und Maßnahmen wie Kita und Ferien pro gramm setzen wir fort. Darüber hinaus 
wollen wir als festen Bestandteil der Zielver ein barung das Thema „Pflege“ vertiefen. 

Mitar bei ter be fragung

Vertiefung der Ergeb nisse aus der in 2012 durch ge führten Mitar bei ter be fragung durch übergrei fende Fokus-
gruppen und zahlreiche Einzel in ter views. Gemeinsame Diskussion im Vorstand und Führungs kreis über 
bereichs in di vi duelle Maßnahmen. Die so gewon nenen Ideen und Erkennt nisse werden in zielge richtete 
Maßnahmen überführt und umgesetzt.

Betrieb liches Gesund heits ma na gement

Entwicklung eines zielgrup pen ge rechten, betrieb lichen Tchibo Gesund heits ma na ge ments. Schwer punkt-
setzung und Festlegung ausge wählter Maßnahmen in den vier Bereichen Filialen, Depot Außen dienst, 
Zentrale Hamburg sowie Supply Chain. Bis 2015 syste ma tische Integration von Einzel maß nah men bündeln 
in den fünf Themen kreisen Arbeits schutz, Bewegung, Ernährung, medizi nische Beratung und psychische 
Gesundheit.
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Daten und Fakten zur Nachhaltigkeit bei Tchibo

Tchibo stellt seine Nachhal tig keits leis tungen trans parent und fakte n ori en tiert dar. In diesem Kapitel 
erfahren Sie mehr über den Rahmen unseres Berichts. Um die Vergleich barkeit zu gewähr leisten, haben 
wir uns an etablierten Nachhal tig keits stan dards und -richt linien orien tiert. Eine tabel la rische Übersicht 
unserer wichtigsten Kennzahlen gibt Auskunft über den Entwick lungs stand auf unserem Weg zu einer 
100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit. Zudem finden Sie die Zusam men stellung unserer Mitglied schaften 
und Koope ra tionen, Preise und Auszeich nungen sowie die Prüfbe schei nigung zur externen Prüfung 
unseres Nachhal tig keits be richts. 

► Über diesen Bericht

Über diesen Bericht

Mit dem Tchibo Nachhal tig keits be richt 2012 geben wir unseren externen und internen Anspruchs-
gruppen sowie der inter es sierten Öffent lichkeit trans parent und umfassend Auskunft über unser 
ökono misch, ökolo gisch und gesell schaftlich verant wor tungs volles Handeln.

Seit 2006 ist Nachhal tigkeit ein integraler Bestandteil der Tchibo Geschäftss tra tegie. Im Jahr 2011 wurde eine 100% 
nachhaltige Geschäftstä tigkeit als klares Nachhal tig keitsziel in die Geschäftss tra tegie aufge nommen. Auf dem 
Weg zur einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit optimiert Tchibo konti nu ierlich Produkte und Prozesse. Mit 
der Integration von Nachhal tigkeit in alle Organi sa ti ons ein heiten und über alle Prozesse ist Nachhal tigkeit zum 
Bestandteil der Tchibo Produkt- und Prozess qua lität geworden.

Berichts in halte

Wir verfolgen ein ganzheit liches Verständnis von Nachhal tigkeit – die Auswahl der Themen im vorlie genden 
Bericht spiegelt dies wider. Die darge stellten Handlungs felder reprä sen tieren die Bereiche unserer Geschäfts- 
tä tigkeit, in denen wir die größten Einfluss mög lich keiten haben: für Mensch und Umwelt, inhaltlich und geogra-
fisch. Wertvolle Impulse erhalten wir dabei durch den regel mä ßigen Austausch mit unseren Stake holdern. Im 
Jahr 2012 haben wir eine umfas sende Materia li täts analyse durch ge führt, deren Ergeb nisse in die Erstellung 
dieses Berichts einge flossen sind.

Daten und Fakten
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Der Bericht umfasst die folgenden Handlungs felder: Nachhal tig keits ma na gement, Wertschöp fungs kette Kaffee, 
Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel, Kunden und Produkte, Umwelt schutz an Stand orten und unterwegs 
sowie Leistungen für Mitar beiter. Unser Engagement am Ursprung steht in direktem Bezug zu unserem Kernge schäft, 
deshalb ist das Thema in die Kapitel der Wertschöp fungs ketten integriert. Die einzelnen Kapitel enthalten jeweils 
Infor ma tionen zum strate gi schen Ansatz, Schwer punkt themen, Maßnahmen, zukünftige Heraus for de rungen und 
den Status unserer Ziele.

Der Nachhal tig keits be richt ist im Internet in deutscher und engli scher Sprache verfügbar und steht als PDF-
Dokument zum Herun ter laden zur Verfügung.

Global Reporting Initiative (GRI) und UN Global Compact

Der Tchibo Nachhal tig keits be richt 2012 orien tiert sich an den weltweit anerkannten Richt linien der Global 
Reporting Initiative (GRI) und berück sichtigt dabei das Zusatz pro tokoll für die Nahrungs mit tel in dustrie sowie 
erstmals auch die in der Pilot version vorlie genden branchen spe zi fi schen Zusat zin di ka toren für die Beklei dungs- 
und Schuh in dustrie. Die genannten Richt linien (Version G3.1) gewähr leisten, dass wir unsere Aktivi täten zu allen 
wesent lichen Nachhal tig keits themen darlegen. Glaub wür digkeit und Trans parenz stehen dabei für uns im Vorder-
grund. Die GRI hat unseren Bericht im September 2013 überprüft und uns den höchsten Anwen dungsgrad A+ 
bestätigt. Das bedeutet, dass wir auf sämtliche von der GRI definierte Standar d an gaben und Kernin di ka toren 
eingehen und die notwen digen Hinter grund in for ma tionen und belast baren Kennzahlen bereit stellen.

Der vorlie gende Nachhal tig keits be richt enthält zudem die Advanced-Level-Fortschritts mit teilung des UN Global 
Compact, dem wir im Jahr 2009 beige treten sind und zu dessen zehn Prinzipien wir uns seitdem verpflichtet haben.

Externe Begut achtung durch Wirtschafts prü fungs ge sell schaft

Der Tchibo Nachhal tig keits be richt 2012 wurde durch die Price wa ter hou se Coopers AG Wirtschafts prü fungs ge-
sell schaft geprüft. Die Prüfung wurde unter Beachtung der Accoun ta bility-Prinzipien AA1000 sowie ausge wählter 
quanti ta tiver Nachhal tig keits in for ma tionen im Nachhal tig keits be richt 2012 der Tchibo GmbH, Hamburg, für das 
Geschäftsjahr 2012 durch ge führt. Die Tchibo GmbH hat die folgenden quanti ta tiven Nachhal tig keits in for ma-
tionen für das Geschäftsjahr 2012 aus dem Nachhal tig keits be richt 2012 ausge wählt, die von der Wirtschafts- 
prü fungs ge sell schaft beurteilt wurden und im Nachhal tig keits be richt gesondert mit einem Prüfzeichen-Symbol ( ) 
gekenn zeichnet sind:

• Wertschöp fungs kette Kaffee
• Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel
• Nachhal tiges Holz
• CO2-Emissionen aus Strom ver brauch

Zeitliche und räumliche Abgrenzung

Tchibo hat im Jahr 2008 seinen ersten Nachhal tig keits be richt veröf fent licht. Schwer punkt des vorlie genden 
fünften Tchibo Nachhal tig keits be richts ist das Jahr 2012 (1. Januar bis 31. Dezember 2012). Zudem werden 
ergän zende Infor ma tionen zu wesent lichen Aktivi täten aufge führt, die vor und nach dem Berichts zeitraum bis 
zum Redak ti ons schluss im Juli 2013 statt fanden. Wir gewähr leisten damit ein lücken loses Verständnis unserer 
Leistungen und die Aktua lität des Berichts.

Alle Angaben beziehen sich auf die nachhal tig keits re le vante Geschäftstä tigkeit der Tchibo GmbH, ihrer Tochter-
ge sell schaften und Standorte in Deutschland. Unsere inter na tio nalen Länder ge sell schaften sind erfasst, soweit 
sie auf zentral gesteuerte Prozesse zurück greifen. So berichten wir auch über das Nachhal tig keitsen ga gement 
in Öster reich und der Schweiz sowie in Osteuropa. Sofern diese Länder ge sell schaften angesprochen sind, ist 
dies entspre chend vermerkt.
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Berichts zyklus

Der Tchibo Nachhal tig keits be richt wird in zweijähr lichem Rhythmus vollständig überar beitet. Der nächste Bericht 
wird im Sommer 2015 erscheinen. Eine Aktua li sierung der wesent lichen Maßnahmen, Ergeb nisse und Kennzahlen 
für das Jahr 2013 erfolgt im zweiten Halbjahr 2014.

Daten er fassung

Bisher werden bei Tchibo die Daten in den einzelnen Bereichen über diverse Daten ma na ge ment systeme erhoben. 
In Zukunft wollen wir eine einheit liche und ganzheit liche Erfassung, Auswertung und Kontrolle unserer nachhal tig- 
 keits re le vanten Daten gewähr leisten. Zu diesem Zweck werden wir die Erfor dernis eines elektro ni schen Daten-
ma na ge ment systems prüfen und über die Einführung und tatsäch liche Imple men tierung entscheiden.

Kontakt

Sie haben Fragen oder Anregungen zum Nachhal tig keits be richt oder zum Thema Unter neh mens ver ant wortung 
bei Tchibo? Im Kapitel Kontakt finden Sie die Kontakt daten unserer Ansprech partner.

Redak tio nelle Anmerkung

Aus Gründen der besseren Lesbarkeit haben wir in diesem Bericht in der Regel nur die männliche Sprachform 
verwendet. Selbst ver ständlich werden damit beide Geschlechter gleicher maßen angesprochen. Wir bitten 
hierfür um Ihr Verständnis.

► Kennzahlen

Kennzahlen

Unsere Nachhal tig keits leis tungen stellen wir trans parent und fakte n ori en tiert dar: Alle wichtigen 
Kennzahlen aus unseren Handlungs feldern finden Sie in diesem Bereich. Die Zahlen der Jahre 2010  
bis 2012 gelten jeweils für das Kalen derjahr und beziehen sich auf die Tchibo GmbH, ihre Tochter ge- 
sell schaften und Standorte in Deutschland. Für die im Bereich Gebrauchs ar tikel angege benen Zahlen 
wurde das Haupt ver kaufsjahr (HVK) zugrunde gelegt. Sonstige abwei chende Geltungs be reiche sind 
entspre chend vermerkt. Die Zahlen sind jeweils für sich gerundet, was zu gering fü gigen Abwei chungen 
in der Summen bildung führen kann. Kennzahlen des Kalen der jahres 2012, die von einer unabhän gigen 
Wirtschafts prü fungs ge sell schaft geprüft wurden, sind mit einem Prüfzeichen ( ) gekenn zeichnet. 

Ökonomie Einheit 2010 2011 2012

Umsat zerlöse Mrd. € 3,4 3,5 3,6

Wertschöp fungs kette Kaffee Einheit 2010 2011 2012

Nachhal tiger Kaffee1 % 9,6 12,5 27,3  

Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel Einheit 2010 2011 2012

Produ zenten

Produ zenten gesamt Anzahl 930 806 810  

WE Produ zenten im HVK2 Anzahl 68 91 162  
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Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel Einheit 2010 2011 2012

Produ zenten (Fortsetzung der Vorderseite)

Kernlie fe ranten3 Anzahl - - 20  

Herstell länder (Anteil auf Basis der Einkaufspro jekte)

China % - - 66,6  

Deutschland % - - 7,1  

Türkei % - - 4,8  

Bangla desch % - - 3,7  

Vietnam % - - 3,3  

Sonstige4 % - - 14,5  

Strate gische Ausrichtung5 (Anteil auf Basis der Einkaufspro jekte)

Direkt ge schäft % 44,6 48,9 50,5  

WE Projekte6 % 22,0 30,6 45,0  

WE Länderab de ckung

• China % 26,4 40,9 58,5  

• Bangla desch % 92,7 90,0 90,4  

• Laos % 77,8 100,0 92,3  

• Indien % - - 37,8  

Kernlie fe ranten % - - 19,3  

Audits

Sozial audits nach Audit typen

Gesamt Anzahl 390 207 78  

• Biannual Anzahl 57 23 15  

• Follow-up Anzahl 188 103 14  

• Initial Anzahl 145 81 49  

Sozial audits nach Ländern

Gesamt Anzahl 390 207 78  

• Bangla desch Anzahl 21 6 5  

• China Anzahl 321 149 35  

• Indien Anzahl 7 9 9  

• Thailand Anzahl 12 6 3  

• Türkei Anzahl 13 12 3  

• Vietnam Anzahl 7 18 15  

• Sonstige7 Anzahl 9 7 8  
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Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel Einheit 2010 2011 2012

Audits (Fortsetzung der Vorderseite)

Ergeb nisse der Initial und Biannual Audits

Gesamt Anzahl 202 104 64 

• In compliance Anzahl 2 0 1 

• Minor concerns Anzahl 24 11 6 

• Major concerns Anzahl 156 82 31 

• Zero tolerance8 Anzahl 14 11 25 

• Audit denied Anzahl 6 0 1 

Stand der Auditierung bzw. Zerti fi zierung und Maßnahmen der im jewei ligen Jahr für Tchibo arbei tenden 
Produ zenten9 (Anteile auf Basis der Produ zenten, bei denen im jewei ligen Jahr einge kauft wurde)

SCoC unter zeichnet % 100,0 100,0 100,0  

Produk ti ons stät ten be ur teilung % 78,2 79,2 77,8 

Tchibo Social Audit % 49,5 51,4 36,4 

SA-8000-Zerti fikat % 2,0 3,0 2,1 

Andere anerkannte Audits (z.B. BSCI mit 
dem Ergebnis „gut“)

% 14,1 20,1 14,3 

Teilnahme am WE Programm % 7,3 11,3 20,0 

Nachhaltige Ressourcen

Nachhal tiges Holz

• FSC®10 Anzahl 30 42 44 

• FTS Anzahl 24 84 141 

• Konven tionell Anzahl 65 81 24 

Verant wortlich erzeugte Baumwolle11 Mio. VKE 3,4 8,5 12,7

Kunden Einheit 2010 2011 2012

Kunden kon takte im Bereich Kunden service per Telefon

Auftrags er fassung Anzahl 1.450.000 1.100.000 914.000

Kunden be treuung vor/während  
Produktkauf

Anzahl 1.600.000 903.000 787.000

Kunden be treuung nach Produktkauf Anzahl 295.800 243.100 211.000

Kunden kon takte im Bereich Kunden service per E-Mail, Brief und Fax

Auftrags er fassung Anzahl 213.000 504.500 279.000

Kunden be treuung vor/während  
Produktkauf

Anzahl 1.573.000 1.191.800 809.000

Kunden be treuung nach Produktkauf Anzahl 150.000 132.200 107.000
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Kunden Einheit 2010 2011 2012

Vorgänge und Erledi gungs zeiten im techni schen Service-Center

Rekla ma tionen Anzahl 196.000 151.000 152.000

Anteil Reparatur/Ersatzteil % 60 53 54

Durch schnitt liche Durch laufzeit Arbeitstage 4,5 4,4 4,2

Umwelt Einheit 2010 2011 2012

CO2-Emissionen durch den Transport von Tchibo Produkten (ohne Mengen be rei nigung)12

Gesamt t 94.489 78.828 69.922

• Seeschiff t 71.136 57.212 52.170

• Lkw t 19.463 17.930 15.343

• Bahn t 2.423 2.422 1.234

• Flugzeug t 1.355 1.192 1.080

• Binnen schiff t 112 72 95

Anteil der Verkehrs träger an CO2-Emissionen durch den Transport von Tchibo Produkten

Seeschiff % 75,3 72,6 74,6

Lkw % 20,6 22,7 21,9

Bahn % 2,6 3,1 1,8

Flugzeug % 1,4 1,5 1,5

Binnen schiff % 0,1 0,1 0,1

Einge kaufter Strom13

Gesamt MWh 63.673 61.390 59.962

• Filialen MWh 28.214 26.710 24.368

• Röste reien MWh 22.427 21.961 23.311

• Lager MWh 6.773 6.577 6.875

• Verwaltung MWh 6.259 6.142 5.408

CO2-Emissionen aus Strom ver brauch14

Gesamt t 36.611,99 34.746,74 34.553,66 

• Filialen t 16.223,05 15.117,86 14.035,97 

• Röste reien t 12.895,53 12.429,93 13.442,11 

• Lager t 3.894,48 3.722,58 3.960,58 

• Verwaltung t 3.598,93 3.476,37 3.115,01 



160

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Daten und Fakten

Umwelt Einheit 2010 2011 2012

Aus erneu er baren Energie quellen bezogener Strom

Filialen % 100 100 100

Röste reien % 100 100 100

Lager % 100 100 100

Verwaltung % 100 100 100

Energie ver brauch Tchibo Haupt ver waltung15

Strom MWh 6.259 6.142 5.408

Fernwärme MWh 2.096 1.792 5.018

Fernkälte MWh 1.011 923 1.017

Energie ver brauch an Lager stand orten

Strom MWh 6.773 6.557 6.876

Gas MWh 6.755 5.150 5.311

Energie ver brauch in Röste reien

Strom MWh 22.427 21.961 23.337

Gas MWh 30.260 28.214 31.144

Zurück ge legte Strecken auf Dienst reisen

Gesamt km 39.463.655 37.543.980 37.542.394

• Auto (Dienst fahr zeuge) km 20.689.722 21.997.560 22.411.688

• Flugzeug km 15.999.435 12.586.675 12.032.335

• Bahn km 2.112.136 2.428.230 2.718.565

• Auto (Mietwagen) km 662.362 531.515 379.806

Mit Dienst reisen verbun dener CO2-Ausstoß

Gesamt t 6.682,87 5.907,13 5.144,34

• Auto (Dienst fahr zeuge) t 3.841,20 3.647,42 3.608,66

• Flugzeug t 2.645,57 2.081,25 1.375,05

• Auto (Mietwagen) t 102,00 79,81 49,79

• Bahn t 94,10 98,65 110,84

Kraft stoff ver brauch des Tchibo Fuhrparks und entspre chender CO2-Ausstoß

CO2-Ausstoß t 3.841 3.647 3.609

CO2-Ausstoß (Durch schnitt) g/km 144 131 124

Kraft stoff ver brauch 1.000 l 1.476 1.396 1.380

Wasser ver brauch an Verwal tungs stand orten

Gesamt m3 24.866 23.864 23.894

Wasser ver brauch an Lager stand orten

Gesamt m3 7.316 7.496 9.069
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Umwelt Einheit 2010 2011 2012

Einge setzte Verpa ckungs ma te rialien

Gesamt t 21.333 19.622 19.279

• Papier/Karton t 15.775 14.243 14.159

• Kunst stoff t 2.716 2.674 2.347

• Verbund ver pa ckungen t 2.428 2.171 2.354

• Glas t 392 490 368

• Aluminium t 8 12 6

• Weißblech t 2 24 21

• Sonstiges t 12 8 24

Abfall an Tchibo Stand orten

Gesamt t 9.770,72 12.632,61 11.514,68

• Papier, Pappe, Karton t 7.385,00 9.039,82 8.120,00

• Siedlungs ab fälle t 925,61 1.313,81 1.318,00

• Abfälle aus der Herstellung und  
Verar beitung von Nahrungs mitteln

t 681,06 1.513,20 1.529,10

• Folie gemischt t 404,60 332,08 217,18

• Kunst stof f ab fälle t 244,07 203,32 96,90

• Sperrmüll t 67,31 47,14 38,50

• Holz t 49,70 117,68 181,50

• Glas t 7,52 27,50 2,70

• Gebrauchte Geräte t 2,51 19,12 5,50

• Gefähr liche Abfälle (laut Abfall ver - 
zeich nis ver ordnung)

t 1,68 17,46 3,10

• Bau- und Abbruch ab fälle t 1,66 1,48 2,20

Abfall an von Dienst leistern betrie benen Lager stand orten16

Gesamt t 8.621,00 10.855,47 9.758,78

• Papier, Pappe, Karton t 7.122,00 8.639,13 8.276,00

• Siedlungs ab fälle t 978,24 1.910,24 1.097,60

• Folie gemischt t 414,49 32,22 227,20

• Kunst stof f ab fälle t 74,41 230,72 3,48

• Sperrmüll t 0 0 0

• Holz t 29,38 35,96 132,00

• Bau- und Abbruch ab fälle t 1,07 0 0

• Keramik t 0 1,44 19,60

• Glas t 0,71 5,76 0
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Umwelt Einheit 2010 2011 2012

Abfall an von Dienst leistern betrie benen Lager stand orten16   (Fortsetzung der Vorderseite)

• Abfälle aus der Herstellung und  
Verar beitung von Nahrungs mitteln

t 0,70 0 2,90

• Gebrauchte Geräte t 0 0 0

• Gefähr liche Abfälle (laut Abfall ver- 
zeich nis ver ordnung)

t 0 0 0

Abfall nach Art und Entsor gungs me thode17

Gefähr licher Abfall (gesamt) t - - 3,10

Nicht gefähr licher Abfall (gesamt) t - - 21.253,86

• Kompos tiert (gesamt) t - - 1.187

• Recycelt (gesamt) t - - 18.826,86

• Verbrannt (gesamt) t - - 1.102

• Deponiert (gesamt) t - - 138

Papier ver brauch an Verwal tungs- und Filial stand orten

Gesamt18 t 13.233,33 15.767,00 17.406,25

• Herkömm liches Papier t 12.174,56 14.196,00 1.920,43

• Recycling- und FSC®-Papier t 1.058,77 1.571,00 15.485,82

Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Gesamt Anzahl 8.272 8.475 8.550

• Frauen Anzahl 6.789 6.926 6.942

• Männer Anzahl 1.483 1.549 1.608

Trainees Anzahl 10 12 12

• Frauen Anzahl 7 9 8

• Männer Anzahl 3 3 4

Auszu bil dende Anzahl 143 171 158

• Frauen Anzahl 102 124 98

• Männer Anzahl 41 47 60

Mitar beiter nach Einsatz ge bieten

Filial be reich Anzahl 5.393 5.454 5.460

• Frauen Anzahl 5.311 5.367 5.354

• Männer Anzahl 82 87 106

Innen dienst Anzahl 2.287 2.410 2.477

• Frauen Anzahl 1.375 1.448 1.469

• Männer Anzahl 912 962 1.008



163

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Daten und Fakten

Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Mitar beiter nach Einsatz ge bieten (Fortsetzung der Vorderseite)

Außen dienst Anzahl 401 417 418

• Frauen Anzahl 83 91 99

• Männer Anzahl 318 326 319

Röste reien Anzahl 191 194 195

• Frauen Anzahl 20 20 20

• Männer Anzahl 171 174 175

Mitar beiter nach Beschäf ti gungs ver hältnis

Teilzeit % 65,8 65,5 65,7

• Frauen % 96,9 96,6 96,4

• Männer % 3,1 3,4 3,6

Vollzeit % 34,2 34,5 34,3

• Frauen % 53,5 53,5 52,1

• Männer % 46,5 46,5 47,9

Mitar beiter nach Arbeits vertrag

Unbefristet % 83,0 83,0 81,0

• Frauen % 80,0 80,0 80,0

• Männer % 20,0 20,0 20,0

Befristet % 17,0 17,0 19,0

• Frauen % 90,0 89,0 89,0

• Männer % 10,0 11,0 11,0

Verteilung der Gehalts stufen (Definition nach der Methode Hay Group)

Gehalts stufen 1-7 (Gesamt) % 58,8 58,3 56,4

• Frauen % 57,3 58,4 57,3

• Männer % 42,7 41,6 42,7

Gehalts stufen 8-9 (Gesamt) % 30,7 31,1 32,7

• Frauen % 45,9 47,2 50,1

• Männer % 54,1 52,8 49,9

Gehalts stufen 10-12 (Gesamt) % 9,3 9,5 9,9

• Frauen % 29,9 30,0 31,5

• Männer % 70,1 70,0 68,5

Höher (Gesamt) % 1,1 1,1 1,1

• Frauen % 0,0 4,0 8,0

• Männer % 100,0 96,0 92,0
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Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Alter ss truktur

< 30 Jahre (Gesamt) % 16,7 16,9 16,9

• Frauen % 83,4 81,8 80,6

• Männer % 16,6 18,2 19,4

30-50 Jahre (Gesamt) % 57,1 57,1 55,6

• Frauen % 80,7 81,2 80,6

• Männer % 19,3 18,8 19,4

> 50 Jahre (Gesamt) % 26,2 26,0 27,5

• Frauen % 84,2 82,8 82,8

• Männer % 15,8 17,2 17,2

Natio na li täten

Deutsche Staats bürger % 95,20 94,8 95,1

EU-Bürger % 2,30 2,3 2,3

Nicht-EU-Bürger % 2,50 2,9 2,6

Beschäf tigte mit Schwer be hin de rungen20

Durch schnitt licher Anteil % 4,93 5,40 4,85

Tchibo Manufac turing % 9,65 10,51 10,11

Tchibo GmbH % 4,50 4,62 4,67

Tchibo Coffee Service % 2,95 3,12 4,77

Tchibo direct21 % 2,61 3,30 -

Neuein stel lungen

Gesamt Anzahl 1.126 1.566 1.542

Nach Alters gruppen

• < 30 Jahre Anzahl 488 671 636

• 30-50 Jahre Anzahl 573 812 778

• > 50 Jahre Anzahl 65 83 128

Nach Geschlecht

• Frauen % 87,2 86,2 86,8

• Männer % 12,8 13,8 13,2

Nach Einsatz ge bieten

• Filial be reich Anzahl 924 1.210 1.262

• Innen dienst Anzahl 175 295 242

• Außen dienst Anzahl 22 56 31
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Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Neuein stel lungen (Fortsetzung der Vorderseite)

Nach Einsatz ge bieten

• Filial be reich Anzahl 924 1.210 1.262

• Innen dienst Anzahl 175 295 242

• Außen dienst Anzahl 22 56 31

• Röste reien Anzahl 5 5 7

• Eintritte Auszu bil dende Anzahl 42 51 52

• Eintritte Trainees Anzahl 6 12 6

Fluktua ti onsrate bei der Tchibo GmbH in Deutschland22

Gesamt % 10,2 9,5 11,5

• Frauen % 9,4 9,9 12,3

• Männer % 13,8 8,0 7,8

Nach Einsatz ge bieten

• Filial be reich % 9,8 11,5 14,7

• Innen dienst % 12,5 6,0 5,9

• Außen dienst % 5,1 8,1 7,9

• Röste reien % 1,5 1,5 1,5

Austritts gründe

Arbeit neh mer kün di gungen % 56,2 70,8 68,3

• Frauen % 85,4 88,5 88,9

• Männer % 14,6 11,5 11,1

Einver nehm liche Auflö sungen % 37,9 19,3 24,6

• Frauen % 63,2 83,1 86,0

• Männer % 36,8 16,9 14,0

Berufs-/Erwerbs un fä higkeit % 1,0 1,4 1,8

• Frauen % 100,0 100,0 89,5

• Männer % 0,0 0,0 10,5

Tod % 1,5 0,6 0,7

• Frauen % 100,0 60,0 71,4

• Männer % 0,0 40,0 28,6

Austritte ohne Angabe von Gründen % 3,4 7,9 4,7

• Frauen % 77,4 64,7 77,6

• Männer % 22,6 35,3 22,4



166

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Daten und Fakten

Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Aus- und Weiter bildung

Gesamt23 Stunden - - 81.177

• Verwaltung Stunden - - 37.785

• Filial mit ar beiter und Auszu bil dende Stunden - - 43.392

Inves ti tionen in Aus- und Weiter bildung 
für die Bereiche Verwaltung und Filiale in 
Deutschland24

€ 4.796.000 5.063.000 3.891.000

Elternzeit25

Ende voller Elternzeit (Gesamt)26 Anzahl - - 144

• Filial be reich Anzahl - - 80

• Innen dienst Anzahl - - 60

• Außen dienst Anzahl - - 4

• Röste reien Anzahl - - 0

Integration Gesamt27 % - - 72,0

• Filial be reich % - - 71,0

• Innen dienst % - - 78,0

• Außen dienst % - - 0

• Röste reien % - - 0

Arbeits un fälle pro 1.000 Mitar beiter28

Gesamt Anzahl 26 23 20

Ausfalltage29

Gesamt Anzahl 10,1 10,7 10,9

Nach Geschlecht

• Frauen Anzahl 10,5 11,2 11,6

• Männer Anzahl 8,3 8,4 7,8

Nach Einsatz ge bieten

• Filial be reich Anzahl 11,0 11,7 12,4

• Innen dienst Anzahl 8,7 9,0 8,4

• Außen dienst Anzahl 6,9 7,1 6,4

• Röste reien Anzahl 12,1 12,5 11,5

Abwesen heitsrate30

Gesamt % 4,0 4,2 4,2

Nach Einsatz gebiet und Geschlecht

• Filial be reich (Frauen) % 4,3 4,5 4,8

• Filial be reich (Männer) % 4,5 3,9 4,5
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Mitar beiter19 Einheit 2010 2011 2012

Abwesen heitsrate30 (Fortsetzung der Vorderseite)

• Innen dienst (Frauen) % 4,2 4,5 4,3

• Innen dienst (Männer) % 3,4 3,5 3,1

• Außen dienst (Frauen) % 4,4 4,4 3,2

• Außen dienst (Männer) % 2,3 2,6 2,6

• Röste reien (Frauen) % 6,0 5,3 4,6

• Röste reien (Männer) % 4,9 5,1 4,8

Arbeits be dingte Todes fälle

Gesamt Anzahl 0 0 0

Gesell schaft Einheit 2010 2011 2012

Spenden für die Organi sation Schüler 
Helfen Leben

€ 950 1.150 650

 Fußnoten

1. Prozen tualer Anteil des in das Tchibo Nachhal tig keits konzept einbe zo genen Rohkaffees an der Gesamt  
 menge Rohkaffee, die im Berichts zeitraum an die Tchibo Röste reien und Fremdrös te reien zur Produktion  
 geliefert wurden.
2. Bis Ende 2012 haben 200 Produk ti ons stätten aus den Bereichen Textilien, Haushalts waren, Dekora ti on-  
 ar tikel und Schmuck an dem Quali fi zie rungs pro gramm in China, Bangla desch, Indien, Äthiopien, Laos und  
 Thailand teilge nommen; davon haben 162 Fabriken im Jahr 2012 Aufträge für Tchibo ausge führt. Aufgrund  
 des Sorti men t an gebots können nicht alle quali fi zierten Produ zenten konti nu ierlich einge setzt werden. Dar- 
 über hinaus haben wir im Zuge der Konzen tration auf die besten und wichtigsten Produ zenten die Einkaufs-  
 be ziehung mit einigen Produ zenten sozial ver träglich beendet.
3. Kernlie fe ranten mit Rahmen ver trägen gibt es seit dem Jahr 2012.
4. 34 Länder: AL, AT, BA, BE, BG, CZ, EG, ES, ET, FR, GB, GR, HU, ID, IL, IN, IT, KH, KR, LA, LB, LT, LV, MD,  
 MY, NL, PK, PL, PT, TH, TN, TW, UA, XS
5. Strate gische Ausrichtung meint den Ausbau von strate gi schen Partner schaften, die Quali fi zierung von  
 Partnern und die Verstärkung des Direkt ge schäfts.
6. Kern unserer Aktivi täten in der Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel ist das Quali fi zie rungs pro gramm WE,  
 in das wir alle unsere strate gisch wichtigen Produk ti ons stätten einbe ziehen werden.
7. Sonstige 2010: Dänemark, Laos, Pakistan, Tsche chische Republik. 
 Sonstige 2011: Kambo dscha, Pakistan. 
 Sonstige 2012: Indonesien, Kambo dscha, Sri Lanka, Pakistan, Malaysia.
8. Im Jahr 2012 haben wir unsere Bewer tungs skala angepasst. Mängel im Brand schutz wurden strenger be 
 wertet als im Vorjahr. Dies hat maßgeblich zum Anstieg der Zero-tolerance-Bewer tungen beige tragen.
9. Die Erfas sungs me thode wurde geändert: Für das Jahr 2012 sind nur die Maßnahmen berück sichtigt, die  
 in den letzten vier Jahren (01.01.2009 bis 31.12.2012) durch ge führt worden sind. Zuvor wurden auch die  
 zurück lie genden Maßnahmen erfasst.
10. Anzahl der Holzpro dukte mit FSC®-Zerti fi zierung an der Gesamt menge der im Berichts zeitraum verkauften  
 Holzpro dukte (Vollholz- und Misch pro dukte). Auf Basis der unter schied lichen Artikel nummern. Eine Artikel - 
 nummer entspricht einer genau spezi fi zierten Produkt aus führung (z.B. „Garten tisch groß, Art. Nr. 123456“).
11. Anzahl der Verkaufs ein heiten von Textilien aus/mit umwelt- und sozial verträglich angebauter Baumwolle  
 („Organic Cotton“ und „Cotton made in Africa“).
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12. Bei der Berechnung der Emissi ons werte 2012 wurde ein neuer Emissi ons faktor zugrunde gelegt, der folgender  
 Quelle entstammt: CO2-Berechnung in der Logistik, Hrsg. Andre Kranke, Martin Schmied und Andrea Dorothea  
 Schön, Verkehrs rund schau im Verlag Heinrich Vogel – Springer Fachmedien GmbH München, 1. Aufl. 2011.
13. Von Tchibo bezogener Strom in Megawatt stunden, aufge schlüsselt nach gesamt, Verwaltung, Filialen, eigene  
 Lager, Röste reien.
14. Durch Strom ver brauch in Deutschland verur sachte CO2-Emissionen (auf Grundlage der Berech nungs fak toren  
 des Umwelt bun des amtes für den deutschen Strommix) in Tonnen, aufge schlüsselt nach gesamt, Verwaltung,  
 Filialen, eigene Lager, Röste reien.
15. Energie ver brauch der Tchibo Haupt ver waltung in Hamburg in Megawatt stunden, aufge schlüsselt nach Fern 
 wärme, Fernkälte, Strom. Berech nungs grundlage: CO2-Emissi ons fak toren auf Grundlage der Angabe „CO2- 
 Emissi ons faktor Strommix” gemäß „Entwicklung der spezi fi schen Kohlen dioxid-Emissionen des deutschen  
 Strommix in den Jahren 1990 bis 2012”, UBA 7/2013. 
 Berechnung: MWh*576/1000 (vgl. Zellcode). Es wurde für 2012 die Daten angabe „Erste Schätzung 2012  
 CO2-Strommix“ des UBA verwendet.
16. Geltungs be reich: Tchibo GmbH, Tochter ge sell schaften in Deutschland und Standorte der Logistik-Dienst leister.
17. Erfassung der Kennzahl seit 2012.
18. Im Jahr 2012 haben wir alle Werbe mittel auf FSC®-Papier umgestellt. Durch Änderungen in der Einkaufs- 
  sys te matik können zudem zusätz liche Werbe mittel erfasst werden.
19. Die angege benen Kennzahlen beziehen sich sowohl auf Vollzeit- als auch Teilzeit-Beschäf tigte. Ohne Prakti kanten,  
 Mitar beiter außerhalb der Lohnfort zahlung und Mitar beiter in Mutter schutz oder Elternzeit.
20. Der durch schnitt liche Anteil wurde für 2012 neu berechnet. Die Vorjah res werte wurden nicht angepasst.
21. Die Tchibo direct GmbH ist im Jahr 2012 mit der Tchibo GmbH verschmolzen.
22. Die Berech nungs grundlage hat sich im Jahr 2012 geändert. Die Werte der Vorjahre wurden entspre chend  
 angepasst.
23. Erfassung der Aus- und Weiter bil dungs stunden seit 2012.
24. In den Werten der Jahre 2010 und 2011 wurden auch die Länder ge sell schaften in Öster reich, der Schweiz  
 und Eastern Europe sowie Coffee Service Non Germany und Non Germany others mitein be zogen. Die Angabe  
 für 2012 bezieht sich nur auf Deutschland.
25. Erfassung der Kennzahlen zur Elternzeit seit 2012.
26.  Volle Elternzeit = ohne gleich zeitige Teilzeit be schäf tigung. Von den 144 angege benen Personen war eine  
 männlich.
27. Integration = 3 Monate aktiv (und nicht freige stellt) nach mindestens 3 Monaten Elternzeit.
28. Ohne kleinere Unfälle.
29. Berechnung: Bezahlte „Krank heitstage“/durch schnitt liche Mitar bei terzahl.
30. Berechnung: Summe der bezahlten Krank heits stunden (12 Monate)/Gesamtzahl Soll-Arbeits stunden (12 Monate).
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► GRI-Index

GRI-Index

Der Tchibo Nachhal tig keits be richt 2012 orien tiert sich an den weltweit anerkannten Richt linien der Global 
Reporting Initiative (GRI) und berück sichtigt dabei das Zusatz pro tokoll für die Nahrungs mit tel in dustrie 
sowie erstmals auch die in der Pilot version vorlie genden branchen spe zi fi schen Zusat zin dika toren für 
die Beklei dungs- und Schuh in dustrie.

Die Richt linien der GRI (Version G3.1) gewähr leisten, dass wir unsere Aktivi täten zu allen wesent lichen Nachhal tig-
keits themen darlegen. Glaub wür digkeit und Trans parenz stehen dabei für uns im Vorder grund. Die GRI hat unseren 
Bericht im September 2013 überprüft und uns den höchsten Anwen dungsgrad A+ bestätigt (Erklärung der GRI zur 
Anwen dungs ebene). Das bedeutet, dass wir auf sämtliche von der GRI definierte Standar d an gaben und Kernin di ka toren 
eingehen und die notwen digen Hinter grund in for ma tionen und belast baren Kennzahlen bereit stellen.

Die nachfol genden Tabellen liefern detail lierte Infor ma tionen zur Erfüllung der einzelnen GRI-Indika toren.

Index nach GRI (G3.1)

In der Spalte „Verweis“ finden Sie unterstrichene Hyperlinks, die auf die entsprechenden Texte des Online- 
Berichts verweisen, in denen die Indikatoren beantwortet werden.

Strategie und Analyse

Indikator Status Verweis

1.1 Erklärung des Vorstands Vollständig • CEO-Statement

1.2 Wichtigste Auswir kungen, Risiken 
und Chancen

Vollständig • CEO-Statement
• Strate gi scher Ansatz 

(Nachhal tig keits ma na gement)
• Handlungs felder
• Compliance
• Risiko ma na gement  

(Nachhal tig keits ma na gement)
• Ziele 2012/2013 (Kaffee)
• Ziele 2012/2013 (Gebrauchs ar tikel)
• Ziele 2012/2013 (Kunden und Produkte)
• Ziele 2012/2013 (Umwelt schutz an Stand orten 

und unterwegs)
• Ziele 2012/2013 (Leistungen für Mitar beiter)

Organi sa ti ons profil

Indikator Status Verweis

2.1 Name der Organi sation Vollständig Tchibo GmbH

2.2 Wichtigste Marken, Produkte und 
Dienst leis tungen

Vollständig • Über Tchibo

2.3 Organi sa ti onss truktur Vollständig • Über Tchibo

2.4 Hauptsitz der Organi sation Vollständig Hamburg

2.5 Länder der Geschäftstä tigkeit Vollständig • Über Tchibo
• Länder ge sell schaften

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955770/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/ceo-statement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955770/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/ceo-statement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955932/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/handlungsfelder.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/956036/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/956018/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955318/-/de/home/kundenund-produkte/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955972/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955972/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955946/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955146/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/lndergesellschaften.html
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Organi sa ti ons profil

Indikator Status Verweis

2.6 Eigen tü mer struktur und Rechtsform Vollständig • Über Tchibo

2.7 Bediente Märkte Vollständig • Über Tchibo
• Länder ge sell schaften

2.8 Größe der Organi sation Vollständig • Über Tchibo
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 54f. 

(Konzern bilanz)

Gebrauchs ar tikel: wöchentlich wechselnd ca. 50 
Produkte rund um ein Aktions thema. Aufgrund 
wöchentlich wechselnder Produkt phasen kann 
keine genaue Anzahl genannt werden. 

Kaffee: ca. 30 Kaffee pro dukte. Aufgrund regel-
mäßig wechselnder Produk t an gebote sowie 
unter jäh rigen Sorti ment sum stel lungen kann keine 
exakte Anzahl genannt werden.

2.9 Wesent liche Verän de rungen der Größe, 
Struktur oder Eigen tums ver hält nisse im 
Berichts zeitraum

Vollständig • Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 66ff. 
(Konso li dierung) 

Im Berichts zeitraum gab es keine wesent lichen 
Änderungen hinsichtlich Größe, Struktur und 
Eigen tums ver hält nissen.

2.10 Auszeich nungen im Berichts-
zeitraum

Vollständig • Preise und Auszeich nungen

Berichtspa ra meter

Indikator Status Verweis

3.1 Berichts zeitraum Vollständig • Über diesen Bericht

3.2 Veröf fent li chung des letzten Berichts Vollständig • Über diesen Bericht

3.3 Berichts zyklus Vollständig • Über diesen Bericht

3.4 Ansprech partner für Fragen zum 
Bericht

Vollständig • Kontakt

3.5 Vorge hens weise bei Bestimmung der 
Berichts in halte

Vollständig • Handlungs felder
• Stake hol der ma na gement
• Über diesen Bericht

3.6 Berichts grenze Vollständig • Über diesen Bericht

3.7 Einschrän kungen des  
Berichts um fangs

Vollständig • Über diesen Bericht

3.8 Joint Ventures, Tochter un ter nehmen, 
Outsourcing

Vollständig • Über diesen Bericht 
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 24ff. 

(Konzern struktur und Strategie)

3.9 Daten er fassung Vollständig • Über diesen Bericht

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955146/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/lndergesellschaften.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955254/-/de/home/daten-und-fakten/preise-und-auszeichnungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955728/-/de/home/kontakt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955932/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/handlungsfelder.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955144/-/de/home/daten-und-fakten/ber-diesen-bericht.html


171

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Daten und Fakten

Organi sa ti ons profil

Indikator Status Verweis

3.10 Neue Darstellung von Infor ma tionen 
aus alten Berichten

Vollständig Im Vergleich zum Vorbe richt wurden keine 
wesent lichen Änderungen in der Darstellung von 
Infor ma tionen vorge nommen.

3.11 Änderungen des Umfangs, der 
Berichts grenzen oder der Messme thoden

Vollständig Im Vergleich zum Vorbe richt wurden keine 
wesent lichen Änderungen hinsichtlich Umfang, 
Berichts grenzen oder Messme thoden  
vorge nommen.

3.12 GRI Content Index Vollständig • GRI-Index

3.13 Externe Verifi zierung/Bestä tigung 
des Berichts

Vollständig • Prüfbe schei nigung

Gover nance, Verpflich tungen und Engagement

Indikator Status Verweis

4.1 Führungs struktur der Organi sation Vollständig • Veran kerung und Organi sation
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 7  

(Organe der maxingvest ag) 
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 24ff. 

(Konzern struktur und Strategie)

4.2 Unabhän gigkeit des Aufsichts rats vor-
sit zenden

Vollständig Die Tchibo GmbH hat eine Geschäfts führung, im 
langjäh rigen internen Sprach ge brauch „Vorstand.“
Zur Kontrolle der Geschäftstä tigkeit hat die Tchibo 
GmbH einen Aufsichtsrat, der nach den Vorgaben 
des Mitbe stim mungs ge setzes paritä tisch besetzt 
ist. Das heißt, je sechs der insgesamt zwölf Mit-
glieder werden von der Arbeit neh mer seite sowie 
der Anteils eig ner seite gestellt.

4.3 Unabhängige Mitglieder des höchsten 
Leitungs organs

Vollständig Nicht relevant, da es einen Aufsichtsrat gibt  
(siehe 4.2).

4.4 Mitspra che recht der Mitar beiter und 
Anteils eigner

Vollständig • Unter neh mens kultur und Werte 

Arbeit neh mer ver treter und Anteils eig ner ver treter 
sind paritä tisch im Aufsichtsrat vertreten. 

4.5 Zusam menhang zwischen Bezahlung 
der Führungs gremien und Leistung der 
Organi sation

Vollständig Die Vergü tungen insgesamt richten sich nach 
Marktüb lichkeit und honorieren aufgrund der 
Integration des Themas Nachhal tigkeit in die 
Geschäftss tra tegie und in das persön liche Ziel-
system auch die gesell schaft lichen/sozialen und 
ökolo gi schen Leistungen.

4.6 Mecha nismen zur Vermeidung von 
Inter es sen kon flikten

Vollständig • Compliance

Vorstands mit glieder legen mögli cher weise 
auftre tende Inter es sen kon flikte unver züglich dem 
Aufsichtsrat offen. Aufsichts rats mit glieder legen 
mögli cher weise auftre tende Inter es sen kon flikte 
aufgrund von Beratungs tä tigkeit oder Organ funk-
tionen bei anderen Unter nehmen der Gesell schaf-
ter ver sammlung gegenüber offen.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955844/-/de/home/daten-und-fakten/gri-index.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955744/-/de/home/daten-und-fakten/prfbescheinigung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
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Gover nance, Verpflich tungen und Engagement

Indikator Status Verweis

4.7 Expertise der Leitungs gremien zu 
Wirtschaft, Umwelt, Soziales

Vollständig Die Aufsichts rats mit glieder müssen über die erfor-
der lichen Kennt nisse und Fähig keiten sowie die 
notwendige Berufs er fahrung verfügen, um den 
gesetz lichen Verpflich tungen und ihren Aufgaben 
nachkommen zu können.

4.8 Leitbilder, Verhal tens ko dizes und 
Prinzipien zur Nachhal tigkeit

Vollständig • Compliance

4.9 Verfahren des Vorstands zur Überwa-
chung der Nachhal tig keits leistung

Vollständig • Veran kerung und Organi sation
• Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na-

gement)

4.10 Verfahren zur Bewertung der 
Nachhal tig keits leistung des Vorstands 
selbst

Vollständig Die Leistungen aller Leitungs organe werden ein-
mal jährlich nach Abschluss des Geschäfts jahres 
an den verein barten Zielen und ihren Kennzahlen 
gemessen. Hierfür ist der Bereich Unter neh mens-
ver ant wortung zuständig. Über die Ergeb nisse 
werden die Leitungs organe infor miert und es 
werden neue Ziele vereinbart.

4.11 Berück sich tigung des Vorsor ge-
prinzips

Vollständig • Compliance 
• Risiko ma na gement  

(Nachhal tig keits ma na gement)

4.12 Unter stützung externer ökono mi-
scher, ökolo gi scher und gesell schaft-
licher Aktivi täten

Vollständig • Stake hol der ma na gement
• UN Global Compact
• Mitglied schaften und Koope ra tionen

4.13 Mitglied schaften in Verbänden und 
Inter es sens ver tre tungen

Vollständig • Mitglied schaften und Koope ra tionen

4.14 Einbe zogene Stake hol der gruppen Vollständig • Stake hol der ma na gement

4.15 Auswahl der Stake hol der gruppen Vollständig • Stake hol der ma na gement

4.16 Ansätze zur Stake holder  
Einbe ziehung

Vollständig • Stake hol der ma na gement

4.17 Zentrale Anliegen der Stake holder Vollständig • Stake hol der ma na gement
• Handlungs felder

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955722/-/de/home/daten-und-fakten/un-global-compact.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955932/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/handlungsfelder.html
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Ökono mische Leistungs in di ka toren

Indikator Status Verweis

Ökonomie - Manage men t ansatz Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Nachhal tig keits ma na-
gement)

• Veran kerung und Organi sation

EC1 Unmit telbar erzeugter und ausge-
schüt teter wirtschaft licher Wert

Vollständig • Über Tchibo
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 53ff. 

(Konzern ab schluss) 
• Kennzahlen Gesell schaft

EC2 Finan zielle Auswir kungen des 
Klima wandels

Vollständig • Klima schutz 
• Risiko ma na gement  

(Nachhal tig keits ma na gement) 

Klima schutz ist eines der Schwer punkt themen im 
Rahmen unseres Engage ments für eine nach-
haltige Entwicklung. Die finan zi ellen Folgen des 
Klima wandels können wir aufgrund der Komple-
xität des Themas nicht genau beziffern. Tchibo 
führt zahlreiche Projekte und Aktivi täten durch, 
die dem Klima schutz dienen.

EC3 Betrieb liche soziale Zuwen dungen Vollständig • Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 86ff. 
(Pensi ons rück stel lungen und Leistungen an 
Arbeit nehmer) 

• Vergütung und freiwillige Unter neh mens leis tungen

EC4 Finan zielle Zuwen dungen der öffent-
lichen Hand

Vollständig Im Berichts zeitraum haben wir keine finan zi ellen 
Zuwen dungen der öffent lichen Hand erhalten.  
Die öffent liche Hand hält keine Anteile an der 
Organi sation.

EC5 Verhältnis Standar dein tritts gehalt 
zum lokalen Mindestlohn

Teilweise • Vergütung und freiwillige Unter neh mens leis tungen 

Regel mäßige Markt ver gleiche gewähr leisten, dass 
unsere Vergü tungs struk turen angemessen sind.

EC6 Geschäfts po litik, -praktiken und 
Anteil lokaler Zulie ferer

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Kaffee)
• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Produktion

EC7 Einstellung lokaler Arbeit nehmer Vollständig • Vielfalt und Chancen gleichheit

EC8 Infra struk tu rin ves ti tionen und 
Dienst leis tungen für das Gemeinwohl

Vollständig • Bildungs pro jekte im Ursprung (Kaffee)
• Bildungs pro jekte im Ursprung (Gebrauchs ar tikel)

EC9 Art und Umfang indirekter 
wirtschaft licher Auswir kungen

Vollständig Ein Ziel dieses Berichts ist es, auch auf die 
indirekten wirtschaft lichen Auswir kungen unserer 
Geschäftstä tigkeit einzu gehen. Ein Beispiel dafür 
ist unser Engagement für die Wettbe werbs fä-
higkeit von Kaffee bauern. 

• Nachhaltige Entwicklung des Kaffee sektors

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955992/-/de/home/ber-tchibo.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955168/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955188/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/vergtung-und-freiwillige-unternehmensleistungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955188/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/vergtung-und-freiwillige-unternehmensleistungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955184/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte/vielfalt-und-chancengleichheit.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
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Ökolo gische Leistungs in di ka toren

Indikator Status Verweis

Ökologie - Manage men t ansatz Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Umwelt schutz)
• Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: Um-

weltPlus
• Klima schutz
• Ressour cenef fi zienz
• Arten vielfalt (Kaffee)
• Arten vielfalt (Gebrauchs ar tikel)
• Ziele 2012/2013 (Umwelt schutz an Stand orten 

und unterwegs)

EN1 Einge setzte Materialien nach Ge-
wicht oder Volumen

Teilweise • Kennzahlen Umwelt, siehe einge setzte  
Verpa ckungs ma te rialien 

Bei der Daten er fassung streben wir eine einheit-
liche und ganzheit liche Erfassung, Auswertung 
und Kontrolle unserer nachhal tig keits re le vanten 
Daten an und arbeiten konti nu ierlich an der 
Optimierung unserer Erfas sungs pro zesse. Vor 
diesem Hinter grund prüfen wir den Nutzen eines 
elektro ni schen Daten ma na ge ment systems. Da 
mit der Einführung entspre chend hohe Kosten und 
weitge hende prozes suale Anpas sungen verbun-
den sind, planen wir für die finale Entscheidung 
einen Zeitraum bis 2015 ein.

EN2 Anteil von Recycling ma terial am 
Gesamt ma te ri al einsatz

Teilweise • Kennzahlen Umwelt, siehe Papier ver brauch

EN3 Direkter Energie ver brauch Vollständig •  Kennzahlen Umwelt, siehe Energie ver brauch 

Nahezu 100% erneu erbare Energie träger. 

Hinweis: 1 Megawatt stunde (MWh) = 
3,6 Gigajoule (GJ)

EN4 Indirekter Energie ver brauch Vollständig • Kennzahlen Umwelt, siehe CO2-Emissionen aus 
Strom ver brauch 

100% der von uns verbrauchten Sekun där energie 
stammt aus erneu er baren Quellen. 

Hinweis: 1 Megawatt stunde (MWh) = 
3,6 Gigajoule (GJ)

EN5 Energie ein spa rungen Vollständig • Produktion 
• Energie ver brauch

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955814/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955168/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955174/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ressourceneffizienz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955400/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955972/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955972/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955668/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/energieverbrauch.html
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Ökolo gische Leistungs in di ka toren

Indikator Status Verweis

EN6 Energie ef fi ziente Produkte und 
Dienst leis tungen

Vollständig • Umwelt und Klima
• Produktion
• Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: 

UmweltPlus
• Nachhaltige Sorti mente
• Energie ver brauch

EN7 Reduktion des indirekten Energie-
ver brauchs

Vollständig • Umwelt und Klima
• Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: 

UmweltPlus
• Nachhaltige Sorti mente
• Klima schutz
• Mobilität

EN8 Gesamt was se rent nahme Vollständig • Wasser 
• Kennzahlen Umwelt, siehe Wasser ver brauch

An den Tchibo Stand orten spielt das Thema eine 
unter ge ordnete Rolle: Hier fällt vor allem der 
Wasserver brauch unserer Mitar beiter ins Gewicht. 
Diesen haben wir für unsere Verwal tungs-
standorte und für unsere selbst be trie benen Lager 
ermittelt.   
Der Wasser ver brauch der einzelnen Filialen ist 
nicht wesentlich, da Tchibo kein Wasser verbrau-
chendes Unter nehmen im Sinne eines Indus trie-
un ter nehmens ist, das große Mengen an Wasser 
zur Produktion und Aufrecht er haltung seiner 
Geschäftstä tigkeit benötigt. 
Der Röstungs prozess wird durch die Zugabe von 
Wasser beendet, die dafür benötigte Wasser-
menge fällt aller dings unter das Betriebs ge-
heimnis. Dies ist branchenweit so üblich.

EN9 Von der Wasse rent nahme  
wesentlich betroffene Quellen

Vollständig Keine.

EN10 Zurück ge won nenes und wieder ver-
wen detes Wasser

Vollständig Das an unseren Stand orten durch unsere Mitar-
beiter sowie in der Kaffeeröstung verbrauchte 
Wasser ist nicht für die Wieder ver wendung 
geeignet. Der Indikator ist für Tchibo somit nicht 
relevant.

EN11 Flächen nutzung in Schutz ge bieten Vollständig An unseren Stand orten in Deutschland bestehen 
keine signi fi kanten Auswir kungen auf die Biodi-
versität, da sich unsere Grund stücke weder in 
noch in der Nähe von Schutz ge bieten befinden. 
Wir berück sich tigen das Thema Biodi ver sität aber 
bei den Aktivi täten zur nachhal tigen Ausrichtung 
der Wertschöp fungs ketten unserer Produkte.  

• Arten vielfalt (Kaffee)
• Arten vielfalt (Gebrauchs ar tikel)

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955150/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955164/-/de/home/kundenund-produkte/nachhaltige-sortimente.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955668/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/energieverbrauch.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955150/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955164/-/de/home/kundenund-produkte/nachhaltige-sortimente.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955168/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955172/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/mobilitt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955608/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ressourceneffizienz/wasser.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955400/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen/artenvielfalt.html
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Ökolo gische Leistungs in di ka toren

Indikator Status Verweis

EN12 Auswir kungen der Unter neh men-
stä tigkeit auf die Biodi ver sität in Schutz-
ge bieten

Vollständig • Arten vielfalt (Kaffee)
• Arten vielfalt (Gebrauchs ar tikel)

EN13 Geschützte oder wieder her ge-
stellte natür liche Lebens räume

Vollständig • Arten vielfalt (Kaffee)
• Arten vielfalt (Gebrauchs ar tikel)

EN14 Strategien und Maßnahmen für das 
Management der Auswir kungen auf die 
Biodi ver sität

Vollständig • Arten vielfalt (Kaffee)
• Arten vielfalt (Gebrauchs ar tikel)

EN15 Gefährdete Arten in Gebieten, die 
von der Geschäftstä tigkeit betroffen sind

Nicht be-
richtet

-

EN16 Direkte und indirekte Treib h aus ga-
se mis sionen

Vollständig • Transport und Versand
• Energie ver brauch
• Mobilität
• Kennzahlen Umwelt, siehe CO2-Emissionen

EN17 Andere relevante Treib h aus ga se-
mis sionen

Vollständig Keine außer der unter EN16 angege benen.

EN18 Initia tiven zur Verrin gerung von 
Treib h aus ga se mis sionen und erzielte 
Ergeb nisse

Vollständig • Transport und Versand
• Energie ver brauch
• Mobilität
• Aktionen vor Ort

EN19 Emissionen von Ozon abbau enden 
Stoffen

Vollständig An den Betriebs stand orten von Tchibo in Deutsch-
land fallen keine Ozon abbau enden Stoffe an.

EN20 NOx, SOx und andere wesent liche 
Lufte mis sionen

Vollständig Seit wir unsere Röste reien in Deutschland auf 
Gasbe feuerung umgestellt haben, fallen an den 
Stand orten von Tchibo keine relevanten NOx, 
SOx oder andere wesent lichen Lufte mis sionen 
mehr an.

EN21 Abwas se rein lei tungen Vollständig An unseren Stand orten in Deutschland verur-
sachen wir durch unsere Geschäftstä tigkeit keine 
wesent lichen Abwas se rein lei tungen. Die Abwas-
se rein lei tungen entsprechen der sozialen Wasser-
ver sorgung an unseren Stand orten.

EN22 Abfall nach Art und Entsor gungs-
me thode

Vollständig • Kennzahlen Umwelt, siehe Abfall

EN23 Wesent liche Freiset zungen von 
Schad stoffen

Vollständig Keine außer der unter EN16 angege benen.

EN24 Trans por tierter, impor tierter, expor-
tierter oder behan delter gefähr licher 
Abfall

Vollständig Tchibo impor tiert bzw. expor tiert keine gefähr-
lichen Abfälle gemäß der Abfall ver zeich nis ver-
ordnung.

EN25 Durch Abwas se rein lei tungen und 
Oberflä chen ab fluss belastete Gewässer

Nicht  
berichtet

-

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955400/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955400/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955400/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen/artenvielfalt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955170/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/transport-und-versand.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955668/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/energieverbrauch.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955172/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/mobilitt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955170/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/transport-und-versand.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955668/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/energieverbrauch.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955172/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/mobilitt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955630/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/aktionen-vor-ort.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
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Ökolo gische Leistungs in di ka toren

Indikator Status Verweis

EN26 Initia tiven zur Vermin derung von 
Umwelt aus wir kungen der Produkte

Vollständig • Umwelt und Klima
• Produktion
• Nachhaltige Ressourcen
• Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: 

UmweltPlus
• Klima schutz
• Wasser
• Verpa ckung und Abfall

EN27 Zurück ge nom menes Verpa ckungs-
ma terial

Vollständig In Deutschland regelt das Gesetz die Rücknahme 
und Verwertung von Verpa ckungen. Die Verpa-
ckungs ver ordnung sieht vor, dass alle Verkaufs-
ver pa ckungen, also solche die beim privaten 
Endver braucher anfallen, grund sätzlich an einem 
Dualen System lizen ziert werden müssen. Damit 
wird eine flächen de ckende haushaltsnahe Rück-
nahme dieser Verpa ckungen gewähr leistet und 
finan ziert.
Tchibo erfüllt diese gesetz liche Verpflichtung, 
lizen ziert alle in Verkehr gebrachten Verpa-
ckungen und stellt somit sicher, dass 100% der 
einge setzten Verpa ckungen durch die Verbrau-
cher über die gelben Säcke, die Wertstoff tonne 
oder ihren Wertstoffhof kostenfrei mit wenig Auf-
wand entsorgt werden können. Daher gibt es kein 
aktives Angebot der Rücknahme am POS.

EN28 Strafen aufgrund von Geset zes-
über tre tungen im Umwelt be reich

Vollständig Im Berichts zeitraum gab es keine Verstöße gegen 
ökolo gisch relevante Gesetze oder sonstige 
Rechts vor schriften.

EN29 Umwelt aus wir kungen des  
Trans ports der Produkte, Güter,  
Materialien und Mitar beiter

Vollständig • Transport und Versand
• Mobilität

EN30 Umwelt schutz aus gaben und 
-inves ti tionen

Nicht be-
richtet

-

Arbeit sprak tiken und menschen würdige Beschäf tigung

Indikator Status Verweis

Arbeits be din gungen - Manage men t-
ansatz

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Mitar beiter)
• Strate gi scher Ansatz (Kaffee)
• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Ziele 2012/2013
• Vielfalt und Chancen gleichheit

Es besteht regel mä ßiger Austausch zwischen der 
Geschäfts leitung und dem Betriebsrat, auch über 
die gesetz lichen Anfor de rungen hinaus.

LA1 Gesamt be leg schaft nach Beschäf ti-
gungs ver hältnis, Region und Geschlecht

Vollständig • Kennzahlen Mitar beiter

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955150/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955156/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/nachhaltige-ressourcen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955168/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955608/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ressourceneffizienz/wasser.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955438/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ressourceneffizienz/verpackung-und-abfall.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955170/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/transport-und-versand.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955172/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/mobilitt.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955964/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955946/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/ziele-2012/2013.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955184/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte/vielfalt-und-chancengleichheit.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
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Arbeit sprak tiken und menschen würdige Beschäf tigung

Indikator Status Verweis

LA2 Mitar bei ter fl uk tuation nach Alters-
gruppen, Geschlecht und Region

Teilweise • Kennzahlen Mitar beiter, siehe Neuein stel lungen
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Fluktua ti onsrate 

Keine weitere Aufschlüs selung nach Alters gruppe, 
da kein wesent licher Mehrwert für das Verständ-
nis der Nachhal tig keits leis tungen von Tchibo.

LA3 Betrieb liche Leistungen, die nur 
Vollzeit be schäf tigten gewährt werden

Vollständig • Vergütung und freiwillige Unter neh mens leis tungen  

Bei freiwil ligen Zusatz leis tungen machen wir kei-
nen Unter schied zwischen Vollzeit- und Teilzeit-
kräften, befris teten oder unbefris teten Arbeits ver-
trägen oder nach Betriebs stätten.

LA4 Anteil der Mitar beiter, die unter 
Kollek tiv ver ein ba rungen fallen

Vollständig • Unter neh mens kultur und Werte

Bei der Tchibo GmbH in Deutschland fallen 100% 
aller Mitar beiter unter Kollek tiv ver ein ba rungen.

LA5 Mittei lungs fristen in Bezug auf 
wesent liche betrieb liche Verän de rungen

Vollständig • Unter neh mens kultur und Werte 

Die betrieb liche Mitbe stimmung bei Tchibo basiert 
auf gesetz lichen Grund lagen. Wichtigstes Organ 
ist der Betriebsrat, mit dem die Unter neh mens-
leitung im ständigen, vertrau ens vollen Austausch 
steht. Dies betrifft insbe sondere auch wirtschaft-
liche Entschei dungen zur Entwicklung und 
Zukunft des Unter nehmens und von Arbeitsplät-
zen. Infor ma tionen zu wesent lichen betrieb lichen 
Verän de rungen müssen gemäß der gesetz lichen 
Grund lagen recht zeitig und umfassend erfolgen. 
Zudem müssen Verhand lungen möglich sein.

LA6 Anteil der in Arbeits si cher heits aus-
schüssen vertre tenen Beleg schaft

Vollständig • Gesund heits ma na gement und Arbeits schutz 

Bei Tchibo werden in Deutschland 100% der Beleg-
schaft in Arbeits schutzaus schüssen vertreten.

LA7 Verlet zungen, Berufs krank heiten, 
Ausfalltage, Abwesenheit und Summe 
arbeits be dingter Todes fälle nach Region 
und Geschlecht

Teilweise • Kennzahlen Mitar beiter, siehe Abwesen heitsrate 
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Arbeits un fälle 
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Ausfalltage  
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Todes fälle  

Keine Berufs krank heiten bei Tchibo.

LA8 Gesund heits vor sorge, Beratung und 
Schulungen in Bezug auf ernste Krank-
heiten

Vollständig • Gesund heits ma na gement und Arbeits schutz

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955188/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/vergtung-und-freiwillige-unternehmensleistungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955186/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/gesundheitsmanagement-und-arbeitsschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955186/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/gesundheitsmanagement-und-arbeitsschutz.html
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Arbeit sprak tiken und menschen würdige Beschäf tigung

Indikator Status Verweis

LA9 Arbeits si cher heits ver ein ba rungen 
mit Gewerk schaften

Vollständig • Gesund heits ma na gement und Arbeits schutz 

Das Thema Arbeits schutz ist in Deutschland 
gesetzlich geregelt und wird von Tchibo entspre-
chend der Anfor de rungen umgesetzt. Zusätzlich 
werden zusammen mit dem Betriebsrat Betriebs-
ver ein ba rungen bzw. Organi sa ti ons richt linien zu 
Arbeits si cher heits themen ausge ar beitet.

LA10 Aus- und Weiter bil dungs maß-
nahmen nach Geschlecht

Teilweise • Kennzahlen Mitar beiter, siehe Aus- und  
Weiter bildung

LA11 Wissens ma na gement und lebens-
langes Lernen zur Förderung der 
Geschäftstä tigkeit

Vollständig • Ausbildung und Entwicklung
• Geschäfts be richt maxingvest ag 2012, S. 86ff. 

(Pensi ons rück stel lungen und Leistungen an 
Arbeit nehmer)

LA12 Leistungs be ur teilung und Entwick-
lungs planung von Mitar beitern nach 
Geschlecht

Vollständig • Ausbildung und Entwicklung

LA13 Diver sität der Mitar beiter und leiten-
der Organe

Vollständig • Kennzahlen Mitar beiter, siehe Gesamt be leg schaft  
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Alter ss truktur
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe  

Schwer be hin derung  
• Kennzahlen Mitar beiter, siehe Verteilung der 

Gehalts stufen

LA14 Verhältnis der Bezahlung von 
männlichen und weiblichen Angestellten

Vollständig • Vielfalt und Chancen gleichheit
• Vergütung und freiwillige 

Unter neh mens leis tungen

LA15 Anteil Rückkehrer nach Elternzeit 
nach Geschlecht

Teilweise Kennzahlen Mitar beiter, siehe Elternzeit

Menschen rechte

Indikator Status Verweis

Menschen rechte - Manage men t ansatz Vollständig • Risiko ma na gement (Nachhal tig keits - 
ma na gement 

• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• UN Global Compact

HR1 Inves ti ti ons ver ein ba rungen, die 
Menschen rechte berück sich tigen

Vollständig • Compliance
• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• UN Global Compact

HR2 Prüfung wesent licher Liefe ranten, 
Auftrag nehmer und Geschäfts partner auf 
die Einhaltung von Menschen rechten

Vollständig • Compliance
• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• UN Global Compact
• Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

HR3 Mitar beiter schu lungen im Bereich 
Menschen rechte

Teilweise • Compliance

HR4 Vorfälle von Diskri mi nierung und 
ergriffene Maßnahmen

Vollständig Im Berichts zeitraum wurden keine  
Diskri mi nie rungs fälle bekannt.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955186/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/gesundheitsmanagement-und-arbeitsschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955182/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/ausbildung-und-entwicklung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954952/data/-/Geschftsberichtdermaxingvestag2012.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955182/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/ausbildung-und-entwicklung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955184/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte/vielfalt-und-chancengleichheit.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955188/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/vergtung-und-freiwillige-unternehmensleistungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955188/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/vergtung-und-freiwillige-unternehmensleistungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955722/-/de/home/daten-und-fakten/un-global-compact.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955722/-/de/home/daten-und-fakten/un-global-compact.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955722/-/de/home/daten-und-fakten/un-global-compact.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
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Menschen rechte

Indikator Status Verweis

HR5 Geschäftstä tig keiten, bei denen 
Verei ni gungs- und Tarif ver hand lungs-
freiheit gefährdet sind und ergrif fenen 
Maßnahmen

Vollständig • Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na gement)  
• Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

HR6 Geschäftstä tig keiten, bei denen 
ein Risiko auf Kinder arbeit besteht und 
ergrif fenen Maßnahmen

Vollständig • Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na gement)  
• Strate gi scher Ansatz (Kaffee)
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

HR7 Geschäftstä tig keiten, bei denen 
ein Risiko auf Zwangs- und Pflicht arbeit 
besteht und ergrif fenen Maßnahmen

Vollständig • Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na gement)  
• Strate gi scher Ansatz (Kaffee)
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

HR8 Schulungen des Sicher heits per-
sonals zu Menschen recht sa spekten

Vollständig Allen Verträgen mit unseren Dienst leistern wird 
unser Social and Environ mental Code of Conduct 
als fester Bestandteil zugrunde gelegt. Unsere 
Perso nal dienst leister verpflichten sich schriftlich, 
gemäß den im Tchibo Code of Conduct formu-
lierten Grund sätzen zu agieren und ihre Beschäf-
tigten entspre chend aufzu klären. Dies gilt insbe-
sondere auch für unser Sicher heits per sonal.

HR9 Vorfälle der Verletzung der Rechte 
der Urein wohner

Vollständig Es sind uns keine derar tigen Fälle bekannt.

HR10 Anteil und Anzahl der Geschäfts-
be reiche, die Menschen rechts prü fungen 
durch ge führt haben

Teilweise • Compliance
• Risiko ma na gement 

(Nachhal tig keits ma na gement)

HR11 Anzahl der Verstöße gegen 
Menschen rechte, die gemeldet, geprüft 
und gelöst wurden

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

Gesell schaft

Indikator Status Verweis

Gesell schaft - Manage men t ansatz Vollständig • Handlungs felder
• Strate gi scher Ansatz (Nachhal tig keits ma na gement)
• Wirtschaften mit Verant wortung

SO1 Anteil der Geschäftstä tig keiten  
mit lokalem Engagement, Messung  
der Auswir kungen und Entwick lungs - 
pro grammen

Vollständig • Stake hol der ma na gement
• Bildungs projekt im Ursprung (Kaffee)
• Bildungs pro jekte im Ursprung (Gebrauchs ar tikel)

SO2 Geschäfts ein heiten, die auf  
Korrup ti ons ri siken unter sucht wurden

Vollständig • Compliance
• Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na gement)

Im Rahmen der Risiko be wertung durch die 
Konzern re vision der maxingvest ag werden alle 
Geschäfts ein heiten konti nu ierlich auf Korrup ti ons-
ri siken hin unter sucht. Diese Unter su chung erfolgte 
auch in 2012.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955932/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/handlungsfelder.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955140/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
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Gesell schaft

Indikator Status Verweis

SO3 Mitar beiter schu lungen bezüglich 
Antikor ruption

Vollständig • Compliance
• Risiko ma na gement (Nachhal tig keits ma na gement)

Das Verbot von Korruption ist Bestandteil unseres 
für jeden Mitar beiter verbind lichen Verhal tens-
kodex. Er ist in 2012 erneut an alle Mitar beiter  
und an alle der Leitungs ebene angehö rigen  
Mitar beiter kommu ni ziert worden und war auch 
im Geschäftsjahr 2012 Bestandteil des Schulungs- 
und Fortbil dungs pro gramms.

SO4 Nach Korrup ti ons vor fällen ergriffene 
Maßnahmen

Vollständig Im Geschäftsjahr 2012 wurden der Ombuds stelle 
keine Fälle mit Bezug auf Korruption gemeldet. 
Weder solche, in denen Mitar beiter aufgrund von 
Korruption entlassen oder Diszi plin ar maß nahmen 
unter worfen wurden, noch solche, in denen  
Verträge mit Geschäfts partnern aufgrund von  
Verstößen im Zusam menhang mit Korruption  
nicht erneuert wurden. Es gab im Berichts-
zeitraum keine (laufenden oder abgeschlos senen) 
gericht lichen Verfahren in Bezug auf korrupte 
Praktiken, die gegen die berich tende Organi sation 
oder ihre Mitar beiter vorge bracht wurden, sowie 
deren Ergeb nisse.

SO5 Politische Positionen, Teilnahme  
an der politi schen Willens bildung und  
am Lobbying

Vollständig • Stake hol der ma na gement
• Mitglied schaften und Koope ra tionen

Wir nehmen im Rahmen unserer Mitglied schaften 
auch an der politi schen Willens bildung teil.

SO6 Zuwen dungen an Parteien und 
Politiker

Vollständig Im Berichts zeitraum wurden keine finan zi ellen 
Zuwen dungen und Sachzu wen dungen an politi-
sche Parteien oder ähnliche Insti tu tionen gezahlt

SO7 Klagen aufgrund von  
wettbe werbs wid rigem Verhalten

Vollständig Die im Jahr 2009 begon nenen kartell recht lichen 
Unter su chungen sind in 2012 rechtlich noch nicht 
abgeschlossen.

SO8 Geldbußen und Sanktionen  
aufgrund von Rechts ver stößen

Vollständig Im Berichts zeitraum sind keine wesent lichen Buß-
gelder bzw. nicht monetäre Strafen gegen Tchibo 
verhängt worden.

SO9 Geschäftstä tig keiten mit  
signi fi kantem Potenzial oder  
tatsäch lichen negativen Auswir kungen 
auf lokale Gemeinden

Vollständig • Stake hol der ma na gement
• Compliance
• Risiko ma na gement  

(Nachhal tig keits ma na gement)

SO10 Vorbeu gende oder lindernde 
Maßnahmen bei Geschäftstä tig keiten 
mit negativem Potenzial oder negativen 
Auswir kungen auf lokale Gemeinden

Vollständig • Compliance
• Risiko ma na gement  

(Nachhal tig keits ma na gement)

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
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Produkt ver ant wortung

Indikator Status Verweis

Produkt ver ant wortung - Manage men t-
ansatz

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Kunden und Produkte)
• Qualität und Sicherheit
• Verbrau cher ori en tierte Kommu ni kation
• Daten schutz
• Compliance

PR1 Unter suchte Lebens zy klus stadien 
in Bezug auf Gesundheit und Produkt si-
cherheit

Vollständig • Ganzheit liches Sorti ments ma na gement:  
UmweltPlus

• Qualität und Sicherheit
• www.tchibo.com/qualitaet

PR2 Nicht ein haltung von Vorschriften 
bezüglich Gesundheit und Produkt si-
cherheit

Vollständig • Qualität und Sicherheit

Im Berichts zeitraum kam es zu 16 Verkaufss topps, 
von denen zwölf Produkte nach Überar beitung 
wieder einge setzt werden konnten.

PR3 Gesetz liche Infor ma ti ons pflichten für 
Produkte und Dienst leis tungen

Vollständig Gesetz liche Vorgaben bezüglich unserer Produkte 
sind unter www.tchibo.com/qualitaet zu finden.

PR4 Nicht ein haltung der gesetz lichen 
und freiwil ligen Infor ma ti ons pflichten für 
Produkte und Dienst leis tungen

Vollständig Im Berichts zeitraum gab es bei Tchibo keine der 
genannten Vorfälle.

PR5 Kunden zu frie denheit Vollständig • Stake hol der ma na gement
• Kunde n ori en tierung

PR6 Befolgung von Gesetzen,  
Standards und freiwil ligen Verhal tens-
regeln in Bezug auf Werbung

Vollständig • Verbrau cher ori en tierte Kommu ni kation

PR7 Nicht ein haltung von gesetz lichen 
und freiwil ligen Vorschriften in Bezug  
auf Werbung

Vollständig Im Berichts zeitraum gab es bei Tchibo keine der 
genannten Vorfälle.

PR8 Berech tigte  
Daten schutz be schwerden

Vollständig Im Berichts zeitraum gingen bei Tchibo zwei Fälle 
von berech tigten Daten schutz be schwerden ein.

PR9 Geldbußen aufgrund des Verstoßes 
gegen Geset zes vor schriften in Bezug  
auf Erwerb und Nutzung der Produkte

Vollständig Im Berichts zeitraum sind keine Bußgelder in 
wesent licher Höhe verhängt worden.

Zusat zin di ka toren Nahrungs mit tel in dustrie

Indikator Status Verweis

Liefer kette – Manage men t ansatz Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Kaffee)

Tierge sundheit – Manage men t ansatz Nicht be-
richtet

Tchibo produ ziert und vertreibt keine Fleisch- bzw. 
Fisch pro dukte. Dement spre chend ist der Indikator 
für uns nicht relevant.

FP1 Prozentsatz des Einkaufs vo lumens 
von Liefe ranten gemäß unserer Beschaf-
fungs richt linie

Vollständig • Nachhaltige Entwicklung des Kaffee sektors
• Kennzahlen, siehe Nachhal tiger Kaffee

FP2 Prozentsatz des Einkaufs vo lumens, 
der nachweislich glaub würdige, inter- 
 na tional anerkannte Standards für nach-
haltige Produktion erfüllt, nach Norm

Vollständig • Nachhaltige Entwicklung des Kaffee sektors
• Kennzahlen, siehe Nachhal tiger Kaffee

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955312/-/de/home/kundenund-produkte/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955162/-/de/home/kundenund-produkte/qualitt-und-sicherheit.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955314/-/de/home/kundenund-produkte/verbraucherorientierte-kommunikation.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955166/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/datenschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955162/-/de/home/kundenund-produkte/qualitt-und-sicherheit.html
http://www.tchibo.com/qualitaet
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955162/-/de/home/kundenund-produkte/qualitt-und-sicherheit.html
http://www.tchibo.com/qualitaet
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955160/-/de/home/kundenund-produkte/kundenorientierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955314/-/de/home/kundenund-produkte/verbraucherorientierte-kommunikation.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
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Zusat zin di ka toren Nahrungs mit tel in dustrie

Indikator Status Verweis

FP3 Prozentsatz der Arbeitszeit, die auf-
grund von Arbeits kampf, Streik und/oder 
Aussperrung verloren ging, nach Ländern  

Vollständig Im Berichts zeitraum hat es keine Streikak ti vi täten 
bei Tchibo gegeben.

FP4 Art, Umfang und Effek ti vität aller 
Programme und Methoden (Sach- 
s penden, Freiwil li gen pro jekte, Wissen s- 
transfer, Partner schaften und Produkt-
ent wicklung) zur Förderung des Zugangs 
zu einer gesunden Lebens weise, der 
Vorbeugung chroni scher Erkran kungen, 
des Zugangs zu gesunden, nahrhaften 
und bezahl baren Lebens mitteln und zur 
Steigerung des Wohlstands Bedürf tiger 

Vollständig • Gesund heits ma na gement und Arbeits schutz
• Strate gi scher Ansatz (Kaffee)
• Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)

FP5 Prozentsatz des Produk ti onsvo lumens, 
der an Stand orten gefertigt wurde, die 
durch eine unabhängige Insti tution nach 
inter na tional anerkannten Standards für 
Lebens mit tel si cher heits ma na ge ment-
systeme zerti fi ziert sind 

Vollständig Unsere deutschen Röste reien sind nach dem 
Inter na tional Food Standard (IFS) zerti fi ziert.

FP6 Prozentsatz des Gesam tum satzes 
an Gebrauchs ar tikeln mit reduziertem 
Anteil an gesät tigten Fetten, Trans fetten, 
Natrium und Zucker zu sätzen, nach 
Produkt ka te gorie

Vollständig In ca. 180 unserer rund 700 Filialen (davon 500 
mit Kaffee Bar) setzen wir, wenn es von unseren 
Kunden gewünscht wird, fettre du zierte Milch  
(1,5 Prozent) für die Zubereitung unserer Kaffee-
s pe zia li täten in unseren Kaffee Bars ein. In 2014 
planen wir, diese in ca. 250 weiteren Filialen mit 
Kaffee Bar einzu führen.

FP7 Prozentsatz des Gesam tum satzes 
an Gebrauchs ar tikel mit erhöhtem Anteil 
an Ballast stoffen, Vitaminen, Mineralien, 
Phyto che mi kalien und funktio nalen 
Lebens mit tel zu satz stoffen

Vollständig Der Verkauf von Diätpro dukten, Nahrungs- 
 er gän zungs mitteln o.ä. war 2012 für Tchibo  
nicht relevant.

FP8 Richt linien und Methoden, um Ver-
braucher über die gesetz lichen Bestim-
mungen hinaus über Inhaltss toffe und 
Nährwerte aufzu klären

Vollständig Wir halten alle gesetz lichen Auskunfts pflichten in 
Bezug auf Inhaltss toffe ein. Darüber hinaus infor-
mieren unsere Filial mit ar beiter unsere Kunden auf 
Anfrage über Inhaltss toffe und Nährwert an gaben 
unserer ausge schenkten Getränke und angebo-
tenen Backwaren.

FP9 Prozentsatz und Gesamtzahl aufge-
zo gener und/oder verar bei teter Tiere, 
nach Art und Rasse

Vollständig Tchibo produ ziert und vertreibt keine Fleisch- bzw. 
Fisch pro dukte. Dement spre chend ist der Indikator 
für uns nicht relevant.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955186/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/gesundheitsmanagement-und-arbeitsschutz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955350/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
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Zusat zin di ka toren Nahrungs mit tel in dustrie

Indikator Status Verweis

FP10 Richt linien und Methoden bezüglich 
physi ka li scher Verän de rungen und der 
Verwendung von Betäu bungs mitteln, 
nach Art und Rasse

Vollständig Für unsere Kaffee Bars beziehen wir konven tio nelle 
haltbare Milch, Kaffee sahne und Schlag sahne. 
Vor dem Hinter grund der Einkaufs preise und der 
Mengen ver füg barkeit prüfen wir in regel mä ßigen 
Abständen die Umstellung unserer Kaffee Bars 
auf Bio-Milch. Bisher war diese Option für uns je-
doch wirtschaftlich nicht rentabel. Darüber hinaus 
enthalten die von uns vertrie benen Backwaren, 
die wir von Liefe ranten beziehen, ebenfalls tierische  
Erzeug nisse wie beispiels weise Eier. Über Futter - 
mittel bzw. veterinäre Medika tionen, die in den 
Produk ti ons be trieben unserer Liefe ranten einge-
setzt werden, können wir über den Verweis auf 
die gesetz lichen Anfor de rungen hinaus keine 
Aussagen treffen.

FP11 Prozentsatz und Gesamtzahl 
aufge zo gener und/oder verar bei teter 
Tiere, nach Art und Rasse, nach Art der 
Haltung

Vollständig Tchibo produ ziert und vertreibt keine Fleisch- bzw. 
Fisch pro dukte. Dement spre chend ist der Indikator 
für uns nicht relevant.

FP12 Richt linien und Methoden bezüglich 
Behandlung mit Antibiotika, Entzün dungs-
 hemmern und Hormonen und/oder 
wachs tums för dernder Maßnahmen,  
nach Art und Rasse

Vollständig Für unsere Kaffee Bars beziehen wir konven tio nelle 
haltbare Milch, Kaffee sahne und Schlag sahne. 
Vor dem Hinter grund der Einkaufs preise und der 
Mengen ver füg barkeit prüfen wir in regel mä ßigen 
Abständen die Umstellung unserer Kaffee Bars 
auf Bio-Milch. Bisher war diese Option für uns  
jedoch wirtschaftlich nicht rentabel. Darüber hin-
aus enthalten die von uns vertrie benen Backwa-
ren, die wir von Liefe ranten beziehen, ebenfalls 
tierische Erzeug nisse wie beispiels weise Eier. 
Über Futter mittel bzw. veterinäre Medika tionen, 
die in den Produk ti ons be trieben unserer Liefe-
ranten einge setzt werden, können wir über den 
Verweis auf die gesetz lichen Anfor de rungen 
hinaus keine Aussagen treffen.

FP13 Gesamtzahl der Vorfälle von Verlet-
zungen der Gesetze und Bestim mungen; 
Einhaltung freiwil liger Standards bezüglich 
des Trans ports, des Umschlags und der 
Schlachtung von lebenden Land- und 
Wasser tieren

Vollständig Tchibo produ ziert und vertreibt keine Fleisch- bzw. 
Fisch pro dukte. Dement spre chend ist der Indikator 
für uns nicht relevant.

Zusat zin di ka toren Beklei dungs- und Schuh in dustrie

Indikator Status Verweis

Management Approach: Supply Chain 
Standards and Practices

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)

AF1 Code of Conduct - Code of conduct 
content and coverage.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
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Zusat zin di ka toren Beklei dungs- und Schuh in dustrie

Indikator Status Verweis

AF2 Audit Process - Parties and  
personnel engaged in code of conduct 
compliance function.

Vollständig • Liefe ran ten qua li fi zierung
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

AF3 Audit Process - Compliance audit 
process.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

AF4 Grievance Proce dures - Policy and 
proce dures for receiving, inves ti gating, and 
responding to grievances and complaints.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

AF5 Capacity Building - Strategy and 
scope of efforts to strengthen capacity 
of management, workers and other staff 
to improve in social and environ mental 
perfor mance.

Vollständig • Liefe ran ten qua li fi zierung

AF6 Business Integration - Policies for 
supplier selection, management, and 
termi nation.

Vollständig • Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

AF7 Code of Conduct - Number and 
location of workplaces covered by code 
of conduct.

Vollständig • Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement
• Kennzahlen, siehe Produ zenten

Bisher erfassen wir die Anzahl der Beschäf tigten in 
den Produk ti ons ländern der Wertschöp fungs kette 
nicht syste ma tisch. Wir arbeiten derzeit an einem 
neuen Daten system, mit dem diese Kennzahl zu-
künftig erfasst werden kann. Schätzung: 800.000 
Arbeitsplätze, die dem SCoC unter liegen (810 
Produ zenten x 1.000 Arbeitsplätze im Schnitt)

AF8 Audit Process - Number of audits conduc 
ted and percentage of workplaces audited.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel) 
Kennzahlen, siehe Sozial audits

AF9 Non-compliance findings - Incidents 
of non-compliance with legal requi re-
ments or collective bargaining  
agree ments on wages.

Vollständig Audits stellen eine Moment auf nahme dar und 
decken häufig nur gut sichtbare Verstöße auf. Sie 
liefern daher ein unvoll stän diges Bild. Inhaltich 
sind die einzelnen Verstoß arten zudem mitein-
ander verbunden. Aufgrund dessen geben wir  
die Verstöße nicht nach „Arten“ an. Vielmehr  
verfolgen wir mit unserem WE Ansatz eine 
ganzheit liche Verbes se rungen der Sozial stan-
dards in den Fabriken (Liefe ran ten qua li fi zierung).

AF10 Non-compliance findings - Incidents 
of non-compliance with overtime standards.

Vollständig Siehe Antwort AF9

AF11 Non-compliance findings - Incidents 
of non-compliance with standards on 
pregnancy and maternity rights.

Vollständig Siehe Antwort AF9

AF12 Non-compliance findings -  
Incidents of the use of child labour.

Vollständig Siehe Antwort AF9

AF13 Non-compliance findings -  
Incidents of non-compliance with  
standards on gender discri mi nation.

Vollständig Siehe Antwort AF9

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
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Zusat zin di ka toren Beklei dungs- und Schuh in dustrie

Indikator Status Verweis

AF14 Non-compliance findings -  
Incidents of non-compliance with code  
of conduct.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)
• Kennzahlen, siehe Ergeb nisse der Initial und 

Biannual Audits

AF15 Non-compliance findings - Analysis 
of data from code compliance audits.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)
• Zukünftige Heraus for de rungen

AF16 Remediation - Remediation practi-
ces to address non-compliance findings.

Vollständig • Liefe ran ten qua li fi zierung
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

AF17 Business Integration - Actions to 
identify and mitigate business practices 
that affect code compliance.

Vollständig • Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement

AF18 Materials - Programmes to replace 
organic-based adhesives and primers 
with water-based adhesives and primers.

Vollständig Nicht relevant, da Tchibo nicht unter die Schuhar-
tikel-Industrie fällt.

AF19 Materials - Practices to source 
safer alter native substances to those on 
the restricted substances list, including 
description of associated management 
systems.

Vollständig • Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: 
UmweltPlus

AF20 Materials - List of environ men tally 
prefe rable materials used in apparel and 
footwear products.

Vollständig • Ganzheit liches Sorti ments ma na gement: 
UmweltPlus

AF21 Energy - Amount of energy consu-
med and percentage of the energy that is 
from renewable sources.

Vollständig • Umwelt und Klima
• Kennzahlen Umwelt, siehe Energie ver brauch

AF22 Employment - Policy and practices 
regarding the use of employees with non-
permanent and non-fulltime status.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)  

Der Tchibo Social and Environ mental Code of 
Conduct (SCoC) macht keine Unter scheidung zwi-
schen dauer haften, zeitlich befris teten und nicht in 
Vollzeit beschäf tigten Arbeits kräften.

AF23 Employment - Policy regarding the 
use of home working.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)   

Der Tchibo Social and Environ mental Code of 
Conduct (SCoC) macht keine Unter scheidung  
zwischen Heimar beitern und anderen Arbeits-
kräften. Bei Bedarf können Heimar beiter auch in 
das WE Programm integriert werden; momentan 
liegt in WE Fabriken keine Heimarbeit vor.

AF24 Employment - Policy on the use 
and selection of labour brokers, including 
adherence to relevant ILO Conven tions.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)
• UN Global Compact  

Genannte Verstöße sind gemäß unseres SCoC 
verboten. Sofern wir darauf in Audits oder im 
Rahmen unseres WE Programms stoßen, werden 
entspre chende Verbes se rungen einge fordert.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955822/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/zuknftige-herausforderungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955150/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955878/-/de/home/daten-und-fakten/kennzahlen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955722/-/de/home/daten-und-fakten/un-global-compact.html
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Indikator Status Verweis

AF25 Wages and hours - Policy and 
practices on wage deduc tions that are 
not mandated by law.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Produktion  

Lohnabzüge sind gemäß unseres SCoC verboten.  
Sofern wir darauf in Audits oder im Rahmen 
unseres WE Programms stoßen, werden entspre-
chende Verbes se rungen einge fordert.

AF26 Wages and hours - Policy on 
working hours, including definition of 
overtime, and actions to prevent excessi-
ve and forced overtime.

Vollständig • Strate gi scher Ansatz (Gebrauchs ar tikel)
• Liefe ran ten qua li fi zierung
• Tchibo Social and Environ mental Code of Conduct. 

Diesem Thema begegnen wir vor allem mit  
unserem WE Programm, da Audits allein keine  
Verbes se rungen bewirken.

AF27 Diversity and Equal Oppor tunity - 
Policy and actions to protect the pregnan-
cy and maternity rights of women workers

Vollständig • Ganzheit liches Liefe ran ten ma na gement
• Liefe ran ten qua li fi zierung

Diesem Thema begegnen wir vor allem mit  
unserem WE Programm, da Audits allein keine 
Verbes se rungen bewirken

AF28 Employment - Percentage of for-
eign migrant workers as a portion of total 
workforce, broken down by region.

Nicht  
berichtet

Wir erfassen diese Kennzahl nicht.

AF29 Labour/Management Relations - 
Percentage of workplaces where there is 
one or more independent trade union(s), 
broken down by:  
- Workplaces with a collective bargaining 
agreement  
- Workplaces without a collective  
bargaining agreement 
Also provide infor mation broken down by 
country.

Teilweise • Zukünftige Heraus for de rungen

Mindestens eine Fabrik verfügt über eine  
Verein barung zu Kollek tiv ver hand lungen.

AF30 Labour/Management Relations 
- Percentage of workplaces where, in 
the absence of a trade union, there are 
worker-management committees, broken 
down by country.

Teilweise • Zukünftige Heraus for de rungen

In Folge unseres WE Programms gibt es bereits in 
vielen Fabriken Arbeits aus schüsse. Wir arbeiten 
daran, die genaue Zahl zukünftig zu erheben.

AF31 Occupa tional Health and Safety - 
Initia tives and programmes to respond 
to, reduce, and prevent the occur rence of 
muscu loske letal disorders.

Vollständig • Risiko ma na gement (Gebrauchs ar tikel)

Im Vergleich zu anderen betrieb lichen Gesund-
heits- und Sicher heits themen wie beispiels weise 
Silikose oder Brand schutz hat die Risiko analyse 
ergeben, dass Muskel-Skelett-Erkran kungen ein 
Thema mit vergleichs weise niedriger Priorität in der 
Liefer kette ist. Wir haben deshalb keine Program-
me zu diesem Thema.

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955924/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/strategischer-ansatz.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954988/data/-/VerhaltenskodexZuliefererDeutsch.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955822/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/zuknftige-herausforderungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955822/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/zuknftige-herausforderungen.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
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Zusat zin di ka toren Beklei dungs- und Schuh in dustrie

Indikator Status Verweis

AF32 Diversity and Equal Oppor tunity - 
Actions to address gender discri mi nation 
and to provide oppor tu nities for the 
advan cement of women workers.

Vollständig • Liefe ran ten qua li fi zierung

AF33 Community Investment - Priorities 
in community investment strategy.

Vollständig • Bildungs pro jekte im Ursprung

AF34 Community Investment - Amount of 
investment in worker commu nities broken 
down by location.

Nicht  
berichtet

-

► UN Global Compact

Fortschrittsmitteilung 2012 zum UN Global Compact

Tchibo ist am 18. November 2009 dem Global Compact der Vereinten Nationen (UN) beige treten und 
bekennt sich damit ausdrücklich zu den zehn UN Global Compact Prinzipien in den Bereichen Menschen-
rechte, Arbeits normen, Umwelt schutz und Korrup ti ons be kämpfung sowie deren Berück sich tigung in 
den Geschäftspro zessen. Wir treten für eine glaub würdige und nachhaltige Unter neh mens po litik ein. 
Unser Vorstands vor sit zender Dr. Markus Conrad bekräftigt diese Haltung in seinem Vorwort zum 
Nachhal tig keits be richt 2012 der Tchibo GmbH.

Der Global Compact der Vereinten Nationen ist eine inter na tionale strate gische 
Initiative, die seit der Gründung im Jahr 2000 Unter nehmen, Politik, Arbeit neh-
mer or ga ni sa tionen und Zivil ge sell schaft mitein ander vernetzt. Indem sich Unter-
nehmen verpflichten, ihre Geschäftstä tig keiten und Strategien an zehn universell 
anerkannten Prinzipien aus den Bereichen Menschen rechte, Arbeits normen, 
Umwelt schutz und Korrup ti ons be kämpfung auszu richten, kann die Wirtschaft 
dazu beitragen, dass die Entwicklung von Märkten und Handels be zie hungen, 
von Techno logien und Finanz wesen im Zuge der Globa li sierung allen 
Wirtschafts räumen und Gesell schaften zugute kommt.

Der Global Compact verfolgt im Wesent lichen zwei einander ergän zende Ziele:

 • Die zehn Prinzipien weltweit in unter neh me ri schem Handeln verankern.
 • Maßnahmen anstoßen, die die allge mei neren Ziele der Vereinten Nationen unter stützen, zum Beispiel die 

Millen niums-Entwick lungs ziele (Millennium Development Goals – MDG).

Tchibo berichtet 2012 erstmals nach dem Advanced Level. Damit gehen wir über die Mindest an for de rungen 
hinaus und infor mieren über Best Practices zu den 21 „GC Advanced“-Kriterien. Basis der Fortschritts mit teilung ist 
der Tchibo Nachhal tig keits be richt 2012. Die folgende Übersicht zeigt unsere Richt linien und Systeme sowie unsere 
Maßnahmen und Fortschritte. Die Veröf fent li chung der Fortschritts mit teilung 2013 erfolgt im 4. Quartal 2014. 

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955076/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/lieferantenqualifizierung.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
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Strategie, Gover nance und Engagement

Kriterium 1
Einbindung in Unter-
neh mens funk tionen 
und Geschäfts be reiche

Kriterium 2
Umsetzung in der 
Wertschöp fungs kette

Richt linien und Systeme
• Strate gi sches Kernziel: „Tchibo auf dem Weg 

zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit“ 
gemäß Vorstands be schluss vom 30.08.2011

• Integriertes Ziele system: Leitziele und Teilziele 
für alle Handlungs felder; sind Bestandteil der 
persön lichen Zielver ein ba rungen der Fachbe-
reichs mit ar beiter und ihrer Vorge setzten; 
Kopplung der Zieler rei chung an die Entlohnung 
der Mitar beiter aller Hierar chie ebenen

• Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant-
wortung: Abstimmung mit den Fachbe reichen 
sowie Ziele über prüfung und jährliche Bericht-
er stattung an den Vorstands vor sit zenden und 
den Gesamt vor stand

• Ganzheit liches Risiko ma na gement
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Con-

duct) für alle Tchibo Mitar beiter, der sich an den 
Prinzipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni-
sation (ILO) orien tiert

• Verbind licher Verhal tens kodex (Tchibo Social 
and Environ mental Code of Conduct) für alle 
Gebrauchs ar ti kel lie fe ranten, der auf den  
ILO-Kernar beits normen beruht

Verweise
 • Strate gi scher Ansatz
 • Veran kerung und  

Organi sation
 • Stake hol der ma na gement
 • Risiko ma na gement
 • Nachhaltige Entwicklung 

des Kaffee sektors
 • Ganzheit liches Liefe ran ten-

ma na gement

Maßnahmen und Fortschritte
• Schritt weise umwelt- und sozial verträg liche 

Gestaltung aller Produkte und Geschäftspro-
zesse

• Stake holderbefragung 2012 zur Wesent lichkeit 
von Nachhal tig keits themen und dem Entwick-
lungs stand von Tchibo

• Wertschöp fungs kette Kaffee: Nachhaltige 
Entwicklung des Kaffee sektors durch Zusam-
men arbeit mit allen inter na tional anerkannten 
Standard or ga ni sa tionen, Partnern und über 
eigene Programme

• Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel: Quali-
fi zierung von Liefe ranten im Rahmen unseres 
WE Programms (Worldwide Enhan cement of 
Social Quality); Ausweitung des Programms: 
Bis Ende 2012 waren 200 Produk ti ons be triebe 
einge bunden; gezielte Sozialaudits für die Aus-
wahl und Prüfung von Produ zenten

• Auszeich nungen für unser Engagement (u.a. 
Preis für Unter neh men sethik des DNWE im 
Jahr 2012, CSR-Preis der Bundes re gierung 
und Europäi scher CSR Award im Jahr 2013)

In der Spalte „Verweis“ finden Sie unterstrichene Hyperlinks, die auf die entsprechenden Texte des Online-
Berichts verweisen, in denen die Indikatoren beantwortet werden.

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
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Menschenrechte

Prinzip 1: Unter stützung und Respek tierung der inter na tio nalen Menschen rechte
Prinzip 2: Keine Betei ligung des Unter nehmens an Menschen rechts ver let zungen

Kriterium 3
Selbst ver pflich tungen, 
Strategien oder Leitlini-
en im Hinblick auf den 
Schutz der Menschen-
rechte

Kriterium 4
Manage ment systeme 
zur Integration der 
Menschen rechts prin-
zipien

Kriterium 5
Überwa chungs- und 
Erfolgs mes sungs-
systeme für die Integ-
ration der Menschen-
rechts prin zipien

Richt linien und Systeme
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Conduct) 

für alle Tchibo Mitar beiter, der sich an den Prin-
zipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation 
(ILO) orien tiert

• Verbind licher Verhal tens kodex (Tchibo Social 
and Environ mental Code of Conduct) für alle 
Gebrauchs ar ti kel lie fe ranten, der auf den  
ILO-Kernar beits normen beruht

• Bekenntnis zu den wichtigsten inter na tio nalen 
Abkommen (z.B. Brand schutz- und Gebäu de-
si cher heits ab kommen für Bangla desch)

Maßnahmen und Fortschritte
• Quali fi zierung von Liefe ranten im Rahmen 

unseres WE Programms; Ausweitung des 
Programms, bis Ende 2012 waren 200 Produk-
ti ons be triebe einge bunden

• Beitritt zu Brand schutz- und Gebäu de si cher-
heits ab kommen für Bangla desch im Jahr 2012

• Eröffnung eines Büros in Dhaka im Jahr 2012 
zur engen Begleitung der Produk ti ons be triebe 
in Bangla desch

• Gezielte Sozialaudits für die Auswahl und  
Prüfung von Produ zenten

• Möglichkeit der Meldung von Fehlver halten 
und Verstößen mittels Whist leblowing-Hotline, 
Betriebsrat, Rechts ab teilung, Konzern re vision, 
Audits und den Projekten und Programmen von 
Tchibo und seinen Partnern

• Regel mäßige Schulungen aller Tchibo  
Mitar beiter zum Verhal tens kodex

• Mitglied schaften bei Initia tiven zur Wahrung  
der Menschen rechte

• Adres sierung ungelöster Heraus for de rungen 
wie existenz si chernden Löhnen (living wages), 
z.B. im Rahmen unseres WE Programms und 
Multi-Stake holder-Initia tiven

Verweise
 • Strate gi scher Ansatz
 • Compliance
 • Risiko ma na gement 

(Nachhal tig keits - 
ma na gement)

 • Ganzheit liches Liefe ran ten-
ma na gement

 • Risiko ma na gement 
(Gebrauchs ar tikel)

 • Produktion
 • Zukünftige Heraus- 

 for de rungen
 • Mitglied schaften und 

Koope ra tionen

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955078/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/produktion.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955822/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/zuknftige-herausforderungen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955822/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/zuknftige-herausforderungen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
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Arbeitsnormen

Prinzip 3: Wahrung der Verei ni gungs freiheit und des Rechts auf Kollek tiv ver hand lungen
Prinzip 4: Abschaffung jeder Art von Zwangs arbeit
Prinzip 5: Abschaffung von Kinder arbeit
Prinzip 6: Keine Diskri mi nierung bei Anstellung und Beschäf tigung

Kriterium 6
Selbst ver pflich tungen, 
Strategien oder Leit-
linien im Hinblick auf 
Arbeits normen

Kriterium 7
Manage ment systeme 
zur Integration der 
Arbeits normen

Kriterium 8
Überwa chungs- und 
Erfolgs mes sungs-
systeme für die Integra-
tion der Arbeits normen

Richt linien und Systeme
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Conduct) 

für alle Tchibo Mitar beiter, der sich an den Prin-
zipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation 
(ILO) orien tiert

• Verbind licher Verhal tens kodex (Tchibo Social 
and Environ mental Code of Conduct) für alle 
Gebrauchs ar ti kel lie fe ranten, der auf den  
ILO-Kernar beits normen beruht

• Unter neh mens kultur der Vielfalt und  
Chancen gleichheit

• Betrieb liche Mitbe stimmung der Mitar beiter im 
Betriebs- und Aufsichtsrat der Tchibo GmbH

• Trans pa rentes Stellen be wer tungs system für die 
Sicher stellung vergleich barer Vergütung

• Bekenntnis zu den wichtigsten inter na tio nalen 
Abkommen

Verweise
 • Strate gi scher Ansatz
 • Risiko ma na gement
 • Nachhaltige Entwicklung 

des Kaffee sektors
 • Bildungs projekt im  

Ursprung
 • Ganzheit liches Liefe ran ten-

ma na gement
 • Risiko ma na gement
 • Unter neh mens kultur und 

Werte
 • Vielfalt und Chancen-

gleichheit
 • Mitglied schaften und 

Koope ra tionen

Maßnahmen und Fortschritte
• Auf- und Ausbau eines sozial verträg lichen 

Kaffee anbaus durch eigene Programme, die 
Fortführung und Inten si vierung der Zusam-
men arbeit mit allen inter na tional anerkannten 
Standard or ga ni sa tionen und die Betei ligung an 
Initia tiven auf regio naler und natio naler Ebene

• Neuaus richtung der Einkaufss tra tegie im  
Bereich Gebrauchs ar tikel: mehr Direkt ge schäft, 
weniger Produk ti ons stätten, Ausbau strate gi-
scher Partner schaften

• Quali fi zierung von Liefe ranten im Rahmen 
unseres WE Programms; Ausweitung des 
Programms, bis Ende 2012 waren 200 Produk-
ti ons be triebe einge bunden

• Gezielte Sozialaudits für die Auswahl und  
Prüfung von Produ zenten

• Auf- und Ausbau eines vorschu li schen Betreu-
ungs an gebots für Kinder von Wander ar beitern 
und Erntehel fer fa milien in Guatemala

• Regel mäßige Schulungen aller Tchibo  
Mitar beiter zum Verhal tens kodex

• Führungs kräf te pro gramm „Tchibo Triathlon +1“
• Dialog formate für Mitar beiter, z.B. Intra net-

forum und Round-Table-Gespräche
• Anteil von Mitar beitern mit Schwer be hin derung 

im Berichts zeitraum bei der Tchibo GmbH: 4,67%
• Mitar bei te rum frage 2012: Befragung von knapp 

4.000 Beschäf tigten der Tchibo GmbH in 
Deutschland; hohe Rücklauf quote von 63%

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955148/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/nachhaltige-entwicklung-des-kaffeesektors.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955154/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955080/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-lieferantenmanagement/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955184/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte/vielfalt-und-chancengleichheit.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955184/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte/vielfalt-und-chancengleichheit.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
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Arbeitsnormen

• Möglichkeit der Meldung von Fehlver halten 
und Verstößen mittels Whist leblowing-Hotline, 
Betriebsrat, Rechts ab teilung, Konzern re vision, 
Audits und den Projekten und Programmen von 
Tchibo und seinen Partnern

• Keine Diskri mi nie rungs fälle im Berichts zeitraum

Umweltschutz

Prinzip 7: Unter stützung eines vorsor genden Ansatzes im Umgang mit Umwelt pro blemen
Prinzip 8: Förderung von Initia tiven für ein größeres Verant wor tungs be wusstsein für die Umwelt
Prinzip 9: Entwicklung und Verbreitung umwelt freund licher Techno logien

Kriterium 9
Selbst ver pflich tungen, 
Strategien oder Leit-
linien im Hinblick auf 
Umwelt schutz stan dards

Kriterium 10
Manage ment systeme 
zur Integration der 
Umwelt schutz stan dards

Kriterium 11
Überwa chungs- und 
Erfolgs mes sungs-
systeme für die Integra-
tion der Umwelt schutz-
stan dards

Richt linien und Systeme
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Conduct) 

für alle Tchibo Mitar beiter, der im Jahr 2010 um 
Umwelt richt linien ergänzt wurde

• Einsatz von Umwelt ver ant wort lichen für 
die Integration von Umwelta spekten in die 
Geschäftstä tigkeit

• Jährliche Verein barung umwelt be zo gener 
Zielvor gaben für verant wort liche Fachbe reichs-
mit ar beiter

• Aufbau und Imple men tierung von Energie ma-
na ge ment sys temen (EMS) an den deutschen 
Stand orten (Unter neh mens zen trale, Röste reien, 
Zentral lager)

• Ganzheit liches Konzept UmweltPlus zur konti-
nu ier lichen Reduktion der Umwelt wir kungen 
unserer Gebrauchs ar tikel

Verweise
 • Strate gi scher Ansatz
 • Klima schutz
 • Transport und Versand
 • Energie ver brauch
 • Mobilität
 • Aktionen vor Ort
 • Ressour cenef fi zienz
 • Umwelt und Klima
 • Arten vielfalt
 • Ganzheit liches Sorti ments-

ma na gement: UmweltPlus
 • Nachhaltige Sorti mente

Maßnahmen und Fortschritte
• Senkung der CO2-Emissionen in der Beschaf-

fungs- und Trans port kette zwischen 2006 und 
2011 um 30%

• Mitglied schaft in Branche nini tia tiven wie der 
SAI Platform, dem Sustainable Coffee Program 
und der Initiative Coffee & Climate, um die 
CO2-Emissionen im Kaffee anbau zu reduzieren

• Energie ver sorgung unserer deutschen Stand-
orte mit ausschließlich ok-Power zerti fi ziertem 
Ökostrom

• Ziel der weiteren Minimierung des CO2-Aussto-
ßes in der Liefer kette Gebrauchs ar tikel durch 
die Mitbe gründung der „Carbon Perfor mance 
Impro vement Initiative“ (CPI2) im Jahr 2011 und 
die Unter stützung der „Business Environ mental 
Perfor mance Initiative“ (BEPI) seit 2012

• Beitritt zur „Better Cotton Initiative“ und der 
Initiative „Biodi versity in Good Company“ im 
Jahr 2012

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955814/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955168/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955170/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/transport-und-versand.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955668/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/energieverbrauch.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955172/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/mobilitt.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955630/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/klimaschutz/aktionen-vor-ort.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955174/-/de/home/umweltschutz-an-standorten-und-unterwegs/ressourceneffizienz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955150/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955176/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/umwelt-und-klima/artenvielfalt.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955158/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/ganzheitliches-sortimentsmanagement-umweltplus.html
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955164/-/de/home/kundenund-produkte/nachhaltige-sortimente.html
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Umweltschutz

• Ausschließ licher Versand aller Post- und 
Paketsen dungen mit dem Programm „GoGreen“ 
der Deutschen Post DHL seit 2012

• Komplette Umstellung des Außen dienst fuhr-
parks auf verbrauch särmere Modelle im Jahr 
2011; dadurch Senkung des durch schnitt lichen 
Emissi ons werts auf 124 g CO2/km  
(Stand: Ende 2012)

• Maßnahmen zum Energie sparen und zur 
Ressour cen schonung im Alltag, z.B. Umstel-
lung von Beleuch tungs tech no logien in der 
Haupt ver waltung

• Sensi bi li sierung der Mitar beiter an unseren 
deutschen Stand orten durch Aktionen wie 
Klima bot schafter, Klimatag und Klima Teller

• Druck aller Magazine, Kataloge und Werbe-
mittel ausschließlich auf FSC®-zerti fi ziertem 
Papier seit 2012

• Weiter ent wicklung von UmweltPlus: Definition 
produkt öko lo gi scher Anfor de rungen auf fünf 
Entwick lungs stufen für alle Produkt gruppen, 
Dokumen tation in Produkt steck briefen und  
Integration in das Tchibo Quali täts handbuch

• Steigerung des Anteils nachhaltig angebauter 
Rohkaffees (Rainforest Alliance, Fairtrade, UTZ 
Certified, Bio oder 4C) im Jahr 2012 auf rund 
27% (2011: 13%)

• Steigerung des Anteils von Textilien mit verant-
wortlich erzeugter Baumwolle (Organic Cotton, 
Cotton made in Africa) auf 12,7 Mio. Verkaufs ein-
heiten (VKE) im Jahr 2012 (2011: 8,5 Mio. VKE)

• Beitrag zur Energie wende durch das Angebot 
„grüner“ Dienst leis tungen wie zerti fi ziertem 
Ökostrom, klima scho nendem Gas oder 
Energie-Konzept häusern

• Auszeichnung mit dem Nachhal tig keits preis 
Logistik im Jahr 2013 und der „Grünen Karte  
für glaub wür diges Klima be wusstsein“ 2012  
und 2013
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Korrup ti ons be kämpfung

Prinzip 10: Eintreten gegen alle Arten der Korruption, einschließlich Erpressung und Beste chung

Kriterium 12
Selbst ver pflich tungen, 
Strategien oder 
Leitlinien im Hinblick 
auf die Korrup ti ons be-
kämpfung

Kriterium 13
Manage ment systeme 
zur Integration der 
Korrup ti ons be kämp-
fungs prin zipien

Kriterium 14
Überwa chungs- und 
Erfolgs mes sungs-
systeme für die Integra-
tion der Korrup ti ons be-
kämp fungs prin zipien

Richt linien und Systeme
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Conduct) 

für alle Tchibo Mitar beiter, der sich an den Prin-
zipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation 
(ILO) orien tiert; u.a. klares Verbot von Korruption, 
Vorteils ge währung und Vorteils nahme

• Verbind licher Verhal tens kodex (Tchibo Social 
and Environ mental Code of Conduct) für  
alle Gebrauchs ar ti kel lie fe ranten, der auf  
den ILO-Kernar beits normen beruht

Maßnahmen und Fortschritte
• Kommu ni kation des Verhal tens kodex an jeden 

Mitar beiter und an jeden der Leitungs ebene 
angehö rigen Mitar beiter; der Verhal tens kodex 
ist zudem Bestandteil des Schulungs- und 
Fortbil dungs pro gramms

• Entwicklung eines Compliance-Management-
Systems, Orien tierung am Compliance-Prüf-
maßstab IDW PS 980

• Im Rahmen der Risiko be wertung durch die 
Konzern re vision der maxingvest ag werden alle 
Geschäfts ein heiten konti nu ierlich auf Korrup ti-
ons ri siken hin unter sucht; diese Unter su chung 
erfolgte auch im Jahr 2012 

• Externe Prüfung der Konzern re vision  
(maxingvest ag) Ende 2009/Anfang 2010

• Anonyme Whist leblowing-Hotline zur Meldung 
von Verstößen, die Hinweise an den Ombudsrat 
streng vertraulich weitergibt

• Im Geschäftsjahr 2012 wurden der Ombuds-
stelle keine Fälle gemeldet – weder solche, 
in denen Mitar beiter aufgrund von Korruption 
entlassen oder Diszi plin ar maß nahmen unter-
worfen wurden, noch solche, in denen Verträge 
mit Geschäfts partnern aufgrund von Verstößen 
im Zusam menhang mit Korruption nicht erneu-
ert wurden

• Im Berichts zeitraum wurden keine finan zi ellen 
Zuwen dungen und Sachzu wen dungen an 
politische Parteien oder ähnliche Insti tu tionen 
gezahlt

Verweise
 • Wirtschaften mit  

Verant wortung
 • Compliance
 • Risiko ma na gement 

(Nachhal tig keits - 
ma na gement)

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955140/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955140/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955806/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/compliance.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
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UN-Ziele und -Aufgaben

Kriterium 15
Kernge schäfts maß-
nahmen zur Förderung 
der UN-Ziele und 
-Aufgaben

Kriterium 16
Strate gische sozia-
le Inves ti tionen und 
philan thro pi sches 
Engagement

Kriterium 17
Unter stützung und 
öffent liches Engage-
ment

Kriterium 18
Partner schaftspro jekte 
und gemeinsame Initia-
tiven

Richt linien und Systeme
• Strate gi sches Kernziel: „Tchibo auf dem Weg 

zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit“ 
gemäß Vorstands be schluss vom 30.08.2011

• Beitritt zum UN Global Compact  
am 18. November 2009

Maßnahmen und Fortschritte
• Bekräf tigung des Bekennt nisses zu einer 

nachhal tigen Geschäftstä tigkeit und zum UN 
Global Compact durch Dr. Markus Conrad im 
Vorwort des Nachhal tig keits be richts 2012

• Schritt weise umwelt- und sozial verträg liche 
Gestaltung aller Produkte und Geschäftspro-
zesse

• Verbes se rungen der Lebens be din gungen der 
Menschen in Entwick lungs- und Schwel len-
ländern durch eigene sowie partner schaft liche 
Projekt im Ursprung unserer Produkte

• Teilnahme an Aktivi täten des Deutschen Global 
Compact Netzwerkes

• Teilnahme an Konfe renzen, Diskus si ons foren 
und runden Tischen

• Mitglied schaften und Koope ra tionen mit einer 
Vielzahl an Organi sa tionen, um gemeinsam an 
Lösungen für die mit unserem Geschäft verbun-
denen Heraus for de rungen zu arbeiten

Verweise
 • CEO-Statement
 • Strate gi scher Ansatz
 • Stake hol der ma na gement
 • Bildungs pro jekte im  

Ursprung (Wertschöp fungs-
kette Kaffee)

 • Bildungs pro jekte im  
Ursprung (Wertschöp fungs-
kette Gebrauchs ar tikel)

 • Mitglied schaften  
und Koope ra tionen

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955770/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/ceo-statement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955190/-/de/home/wertschpfungskette-kaffee/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955394/-/de/home/wertschpfungskette-gebrauchsartikel/bildungsprojekte-im-ursprung.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
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Nachhal tig keits steuerung und Führung

Kriterium 19
CEO-Statement und 
Führung

Kriterium 20
Vorstands be schlüsse 
und Aufsicht

Kriterium 21
Dialog mit Stake-
holdern

Richt linien und Systeme
• Strate gi sches Kernziel: „Tchibo auf dem Weg 

zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit“ 
gemäß Vorstands be schluss vom 30.08.2011

• Integriertes Ziele system: Leitziele und Teilziele 
für alle Handlungs felder; sind Bestandteil der 
persön lichen Zielver ein ba rungen der Fachbe-
reichs mit ar beiter und ihrer Vorge setzten; 
Kopplung an Entlohnung der Mitar beiter aller 
Hierar chie ebenen

• Direk ti ons be reich Unter neh mens ver ant-
wortung: Abstimmung mit den Fachbe reichen 
sowie Ziele über prüfung und jährliche Bericht-
er stattung an den Vorstands vor sit zenden und 
den Gesamt vor stand

• Ganzheit liches Risiko ma na gement
• Verbind licher Verhal tens kodex (Code of Conduct) 

für alle Tchibo Mitar beiter, der sich an den Prin-
zipien der Inter na tio nalen Arbeits or ga ni sation 
(ILO) orien tiert

• Syste ma ti sches Stake holdermanagement 
gemäß den Anfor de rungen des Standards 
Accoun tA bility 1000 (AA1000)

Verweise
 • CEO-Statement
 • Strate gi scher Ansatz
 • Veran kerung und Organi sation
 • Stake hol der ma na gement
 • Risiko ma na gement 

(Nachhal tig keits ma na-
gement)

 • Unter neh mens kultur und 
Werte

 • Mitglied schaften und 
Koope ra tionen

Maßnahmen und Fortschritte
• Bekräf tigung des Bekennt nisses zu einer 

nachhal tigen Geschäftstä tigkeit und zum UN 
Global Compact durch Dr. Markus Conrad im 
Vorwort des Nachhal tig keits be richts 2012

• Schritt weise umwelt- und sozial verträg liche 
Gestaltung aller Produkte und Geschäfts- 
pro zesse

• Stake hol der be fragung 2012 zur Wesent lichkeit 
von Nachhal tig keits themen und dem Entwick-
lungs stand von Tchibo; Berück sich tigung der 
Ergeb nisse bei der strate gi schen Ausrichtung 
und entspre chenden Maßnahmen

• Mitar bei te rum frage 2012: Befragung von  
knapp 4.000 Beschäf tigten der Tchibo GmbH  
in Deutschland; hohe Rücklauf quote von 63%

• Möglichkeit der Meldung von Fehlver halten 
und Verstößen mittels Whist leblowing-Hotline, 
Betriebsrat, Rechts ab teilung, Konzern re vision, 
Audits und den Projekten und Programmen  
von Tchibo und seinen Partnern

• Mitglied schaften und Koope ra tionen mit einer 
Vielzahl an Organi sa tionen, um gemeinsam an 
Lösungen für die mit unserem Geschäft verbun-
denen Heraus for de rungen zu arbeiten

http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955770/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/ceo-statement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955138/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/strategischer-ansatz.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955772/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/verankerung-und-organisation.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955142/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/stakeholdermanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955774/-/de/home/nachhaltigkeitsmanagement/wirtschaften-mit-verantwortung/risikomanagement.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955178/-/de/home/leistungen-fr-mitarbeiter/unternehmenskultur-und-werte.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
http://tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/content/955776/-/de/home/daten-und-fakten/mitgliedschaften-und-kooperationen.html
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► Deutscher Nachhaltigkeitskodex

Entsprechenserklärung zum Deutschen  
Nachhaltigkeitskodex

Der Deutsche Nachhal tig keits kodex (DNK) wurde 2011 vom Rat für Nachhaltige Entwicklung (RNE) der 
Bundes re gierung beschlossen. Das Ziel des DNK besteht darin, Nachhal tig keits leis tungen von Unter-
nehmen mit einer höheren Verbind lichkeit trans parent und vergleichbar zu machen. Hierzu können die 
Unter nehmen eine Entspre chens er klärung verfassen, welche in der Datenbank des DNK veröf fent licht wird.

Tchibo unter stützt den Deutschen Nachhal tig keits kodex und hat hierzu eine Entspre chens er klärung erstellt. 
Zu der DNK-Entspre chens er klärung der Tchibo GmbH gelangen Sie hier:
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954976/data/-/DNK-EntsprechenserklrungderTchiboGmbH.pdf

► Mitgliedschaften und Kooperationen

Gesellschaftliche Entwicklungen voranbringen

Verän de rungen zu bewirken, ist im Alleingang oft nicht möglich. Gemeinsam mit einer Vielzahl von 
Organi sa tionen arbeiten wir an zukunfts wei senden Lösungen für die mit unserem Geschäft verbun denen 
ökolo gi schen und sozialen Heraus for de rungen. Wir stehen im Austausch mit relevanten Anspruchs gruppen, 
sind Mitglied in verschie denen Gremien und arbeiten vertrau ensvoll mit starken Koope ra ti ons partnern.

Im Dialog mit anderen Handels un ter nehmen, Experten, Nicht re gie rungs-, Regie rungs- sowie Entwick lungs or ga-
ni sa tionen setzen wir Nachhal tig keits themen weltweit auf die Agenda und stoßen gesell schaft liche Entwick lungs-
pro zesse an. Führungs per sonen und Vertreter unseres Direk ti ons be reichs Unter neh mens ver ant wortung sowie 
unserer Kernge schäfts ab teilung Vendor Relations nehmen zu diesem Zweck beispiels weise an Konfe renzen, 
Diskus si ons foren und runden Tischen teil. Darüber hinaus ist Tchibo Mitglied in verschie denen Gremien, um 
auch auf politi scher Ebene auf die Durch setzung ökolo gi scher und sozial ver träg licher Geschäftsprak tiken 
hinzu ar beiten. Mit etablierten Koope ra ti ons partnern aus Wirtschaft, Politik, Wissen schaft und Zivil ge sell schaft 
reali sieren wir zudem konkrete Projekte, die wir im Alleingang nicht bewäl tigen könnten. Eine Übersicht über 
unsere derzei tigen Mitglied schaften und Koope ra tionen – in alpha be ti scher Reihen folge der Organi sa tionen – 
bieten Ihnen die nachfol genden Tabellen. 

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954976/data/-/DNK-EntsprechenserklrungderTchiboGmbH.pdf
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Außen han dels ver ei nigung des Deutschen 
Einzel handels e.V. (AVE)/Foreign Trade Asso-
ciation (FTA)
Die AVE vertritt die Inter essen insbe sondere 
direkt impor tie render Handels un ter nehmen in 
Deutschland und Europa. Bei der FTA handelt es 
sich um den europäi schen Dachverband.

2009,
Mitglied;
Zusam men arbeit in den  
Initia tiven CPI2 und BEPI

Better Cotton Initiative
Die Better Cotton Initiative ist eine Multi-Stake-
holder-Organi sation, in der neben Nicht re gie rungs-
or ga ni sa tionen wie dem WWF auch Textilan bieter 
und Baumwoll pro du zenten zusam men ar beiten. 
Ziel ist es, die nachhaltige Produktion von Baum-
wolle zu fördern.

2012,
Mitglied; Tchibo erhöht die 
Nachfrage nach Better Cotton 
durch den Einsatz im Baum-
woll-Sortiment.

Biodi versity in Good Company
„Biodi versity in Good Company“ ist ein Zusam-
menschluss von Unter nehmen, die gemeinsam 
für den Schutz der biolo gi schen Vielfalt eintreten 
– im Interesse von Wirtschaft und Gesell schaft. 

2012,
Mitglied

Bundes deut scher Arbeits kreis für Umwelt be-
wusstes Management e.V. (B.A.U.M.)
B.A.U.M. ist eine überpar tei liche Umwelti ni tiative 
der Wirtschaft. Ziel ist es, Unter nehmen, Insti tu-
tionen, Politik und Bevöl kerung für die Probleme 
und Chancen des Umwelt schutzes und Fragen 
der nachhal tigen Entwicklung zu sensi bi li sieren.

2008,
Mitglied

Bundes verband des Deutschen Versand-
handels e.V. (bvh)
bvh ist die Branchen ver ei nigung der inter ak tiven 
Händler (Online- und Versand händler). Neben der 
Inter es sen ver tretung seiner Mitglieder gegenüber 
dem Gesetz geber und politi schen und wirtschaft-
lichen Insti tu tionen infor miert er über aktuelle 
Entwick lungen und Trends und fördert den 
gegen sei tigen Erfah rungs aus tausch.

1971,
Mitglied der Arbeits gruppe 
Nachhal tigkeit

Business Environ mental Perfor mance Initiati-
ve (BEPI) der Foreign Trade Association (FTA)
BEPI wurde 2013 unter dem Dach des europäi-
schen Außen han dels ver bandes FTA ins Leben 
gerufen. Die Initiative unter stützt Unter nehmen 
dabei, die Umwelt bi lanzen in der Produktion ihrer 
Liefer ketten zu verbessern. Das System wird 
2013 erstmals getestet.

2013,
Mitglied der Pilot gruppe

Unsere Mitglied schaften: 
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Coffee & Climate
Coffee & Climate ist eine Initiative von Unter-
nehmen der Kaffee wirt schaft und Entwick lungs-
or ga ni sa tionen, die sich für die Laufzeit von drei 
Jahren, bis August 2013 (eine Verlän gerung bis 
Ende 2015 wird vorbe reitet), mit den Auswir kungen 
des Klima wandels auf den Kaffee anbau befasst 
und Instru mente für die Anpassung der Kaffee-
farmer an dessen lokale Auswir kungen entwi ckelt.

2010,
Gründungs mit glied,
Mitglied Steering Comitee

Cotton made in Africa (CmiA) der  
Aid by Trade Foundation
Die Aid by Trade Foundation ist eine Stiftung, 
die gemeinsam mit verschie denen Partnern aus 
Wirtschaft, Politik, Wissen schaft und Zivil ge sell-
schaft einen Beitrag zur Armuts be kämpfung und 
zum Umwelt schutz in Entwick lungs ländern und 
speziell in Afrika leisten will. Die von der Stiftung 
aufge setzte Initiative CmiA hat das Ziel, den 
ökolo gisch und sozial verant wort li cheren sowie 
ökono misch tragfä higen Anbau von Baumwolle 
in Afrika zu fördern – und so die Lebens be din-
gungen von Klein farmern und deren Familien zu 
verbessern.

2007,
Beirats mit glied in der Initiative 
Cotton made in Africa

CPI2 Carbon Perfor mance Impro vement  
Initiative
Die „Carbon Perfor mance Impro vement Initiative“ 
(CPI2) wurde 2011 von neun großen deutschen 
Handels- und Marken un ter nehmen gegründet. 
Unter stützt wird sie vom Umwelt bun desamt 
(UBA) und der Deutschen Inves ti tions- und 
Entwick lungs ge sell schaft mbH (DEG). Durch 
den Aufbau eines globalen Netzwerks zwischen 
Fabriken und Marken un ter nehmen möchte CPI2 
einen wesent lichen Beitrag zum Schutz des 
Klimas leisten. Das Ziel ist es, mehrere Millionen 
Tonnen CO2 pro Jahr zu einzu sparen. CPI2 bietet 
ein umfas sendes Management-Tool, indivi duelle 
Empfeh lungen und konkrete Hilfe stel lungen. 

2011,
Gründungs mit glied,  
Beirats mit glied

Deutscher Kaffee verband e.V.
Der Deutsche Kaffee verband e.V. ist die übergrei-
fende Inter es sen ver tretung der Kaffee wirt schaft.

1951,
Mitglied

Deutsche Stiftung Verbrau cher schutz (DSV): 
Bündnis für Verbrau ch er bildung
Das „Bündnis für Verbrau ch er bildung“ ist ein 
Zusam menschluss von Akteuren aus Zivil ge sell-
schaft, Wirtschaft, Politik und Wissen schaft, das 
von der Deutschen Stiftung Verbrau cher schutz 
(DSV) initiiert wurde und geleitet wird. Das Bündnis 
wurde im März 2013 gegründet, um gemeinsam 
Konsum- und Alltags kom pe tenzen von Kindern, 
Jugend lichen und Erwach senen zu fördern.

2013,
Mitglied und Beirats mit glied
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Ethical Trading Initiative (ETI)
Die ETI wurde 1998 von Unter nehmen, Gewerk-
schaften und NGOs gegründet, um gemeinsam 
Best Practices für die Umsetzung von Kodizes 
zu fairen Arbeit sprak tiken auszu ar beiten und 
weiter zu ver breiten. Mit vereinten Kräften will die 
ETI Fortschritte bei der Einhaltung von inter na tio-
nalen Arbeits normen und (der Gewährung von) 
Menschen rechten entlang der gesamten Liefer-
kette erzielen – und Themen in Angriff nehmen, 
die von einzelnen Unter nehmen im Alleingang 
nicht angegangen werden können.

2010,
Mitglied; Tchibo engagiert 
sich in Arbeits gruppen, 
beispiels weise zu Brand-
schutz und Gebäu de si cherheit 
in Bangla desch sowie 
Gewerk schafts freiheit 

 Forest Stewardship Council® (FSC®)
Die gemein nützige Organi sation Forest Steward-
ship Council® (FSC®) vergibt ein anerkanntes 
Label für Holz- oder Papier pro dukte, die aus 
verant wor tungs voller Waldwirt schaft stammen. 
Unabhängige Institute überprüfen jedes an der 
Wertschöp fungs kette betei ligte Unter nehmen  
auf die Einhaltung der strengen FSC-Standards.

2010,
Mitglied FSC Deutschland; 
Tchibo stärkt die Nachfrage 
nach FSC® Holz.

4C Association
Die 4C Association ist ein weltweiter Zusam-
menschluss von Kaffee pro du zenten, Handel, 
Industrie und weiteren Mitgliedern aus verschie-
denen gesell schaft lichen Bereichen. Sie setzt 
sich dafür ein, die sozialen, ökolo gi schen und 
ökono mi schen Bedin gungen für dieje nigen zu 
verbessern, deren Lebens grundlage von der 
Arbeit mit Kaffee abhängt.

2004,
Gründungs mit glied,
Mitglied des Council

Global Forest and Trade Network (GFTN)
Um die Entwicklung der Holzin dustrie zur Nachhal-
tigkeit zu unter stützen, hat der WWF das Global 
Forest and Trade Network (GFTN) ins Leben 
gerufen. Dieses Netzwerk ist mittler weile in über 
25 Ländern und Regionen der Welt aktiv. Die mehr 
als 300 Mitglieder des GFTN haben mit dem WWF 
eine Verein barung abgeschlossen, dass sie 
zunehmend mehr FSC-zerti fi zierte Ware anbieten 
bezie hungs weise einkaufen und parallel aktive 
Schritte unter nehmen, um illegales Holz und 
Raubbauholz auszu schließen. 

2011,
Mitglied

Handels verband Deutschland (HDE e.V.)
Der HDE ist die Spitzen or ga ni sation des deutschen 
Einzel handels. Er vertritt die Belange und Inter-
essen des gesamten Einzel handels aller Branchen, 
Standorte und Betriebs größen. 

1974,
Tchibo ist in den Ausschüssen 
Umwelt, Energie und Non Food 
aktives Mitglied 
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Initiative nachhal tiger Handel (IDH):  
Sustainable Coffee Program
Das Sustainable Coffee Program, das von der 
IDH-Handel si ni tiative, einer nieder län di schen 
Organi sation zur Förderung des nachhal tigen 
Handels unter stützt wird, ist ein Programm im 
Kaffee sektor, bei dem Industrie, Branchen ver-
bände, Handels- und Export partner, Zivil ge sell-
schaft, Regie rungen und Standard or ga ni sa tionen 
mit dem Ziel zusam men ar beiten, den Anteil 
nachhal tiger und wettbe werbs fä higer Kaffee pro-
duktion weltweit zu steigern.

2012,
Gründungs mit glied,
Mitglied des Steering  
Committee

Initiative Pro Recycling papier (IPR)
Die IPR ist eine Initiative von Unter nehmen unter-
schied licher Branchen. Ziel von IPR ist es, die 
Akzeptanz für den Einsatz von Recycling papier 
mit dem Umwelt zeichen Blauer Engel weiter zu 
erhöhen und mit gutem Beispiel voran zu gehen. 
Wichtige Partner sind das Umwelt bun desamt, die 
Deutsche Bundes s tiftung Umwelt (DBU) sowie 
Verbraucher- und Umwelt schutz or ga ni sa tionen 
wie die Verbrau cher zen trale Bundes verband 
(vzbv) und der Natur schutzbund Deutschland 
(NABU).

2008,
Mitglied

Institute for Scien tific Infor mation on Coffee 
(ISIC)
Die gemein nützige Organi sation ISIC wurde 1990 
mit dem Ziel gegründet, durch eine wissen schaft-
liche Ausein an der setzung den Zusam menhang 
von Kaffee und Gesundheit weiter zu erfor schen.

1998,
Mitglied

Inter na tional Coffee Partners (ICP)
Im Jahr 2001 gründete die Neumann Kaffee 
Gruppe zusammen mit führenden europäi schen 
Kaffeeröstern die Initiative Inter na tional Coffee 
Partners (ICP), um Nachhal tigkeit im Kaffee-
sektor voran zu treiben. Die Mission von ICP ist es, 
weltweit Best-Practice-Projekte in Partner schaft 
mit Klein farmern zu entwi ckeln, durch zu führen 
und auszu weiten.

2001,
Gründungs mit glied,
Mitglied im Steering Committee

Runder Tisch Verhal tens ko dizes
Am Runden Tisch Verhal tens ko dizes sind Unter-
nehmen, Wirtschafts ver bände, Gewerk schaften, 
Nicht re gie rungs or ga ni sa tionen und Bundes mi nis-
terien vertreten. Sie verfolgen das Ziel, Arbeits- 
und Sozial stan dards in den Schwellen- und 
Entwick lungs ländern durch zu setzen.

2007,
Mitglied;
Tchibo beteiligt sich an dem 
konti nu ier lichen Austausch. 
Im Jahr 2012 haben wir uns 
besonders in der Arbeits-
gruppe zu existenz si chernden 
Löhnen engagiert.
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Social Accoun ta bility Inter na tional (SAI)
SAI setzt sich für die Einhaltung von Arbeits- und 
Sozial rechten auf der ganzen Welt ein. Das von 
SAI entwi ckelte Sozial ma na gement- und Zerti-
fi zie rungs system mit dem inter na tional anwend-
baren Sozial standard SA8000 sowie Schulungs- 
und Verifi zie rungs pro grammen (Corporate 
Invol vement Program – CIP) soll Unter nehmen  
in Entwick lungs- und Indus tri e ländern dabei 
unter stützen, Sozial stan dards dauerhaft zu  
imple men tieren. 

2006,
Beirats mit glied

Sustainable Agriculture Initiative (SAI)  
Platform
Die Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Plat-
form ist eine Initiative der Lebens mit tel in dustrie 
mit rund 40 Mitglieds un ter nehmen. Sie hat das 
Ziel, die weltweite Entwicklung von und den Dia-
log über nachhaltige Landwirt schaft zu fördern. 
Dabei sollen alle relevanten Inter es sen gruppen 
der Nahrungs kette mit einbe zogen werden.

2005,
Mitglied Coffee Working 
Group

Textile Exchange
Textile Exchange ist eine gemein nützige Organi-
sation, die unter anderem den Anbau von Bio-
Baumwolle und die Nachfrage danach fördern 
will. Langfris tiges Ziel ist es, den Markt anteil von 
Bio-Baumwolle auf 50% weltweit zu steigern.

2008,
Mitglied; Tchibo stärkt die 
Nachfrage nach Organic 
Cotton.

UN Global Compact, Netzwerk Deutschland
Der Global Compact ist das Corporate-Social-
Respon si bility-Netzwerk der Vereinten Natio-
nen. Unter dem Dach des Global Compact sind 
weltweit knapp 7.000 Unter nehmen versammelt. 
Sie verpflichten sich freiwillig dazu, zehn Prinzipien 
aus den Bereichen Menschen rechte, Arbeits-
normen, Umwelt schutz und Korrup ti ons be-
kämpfung einzu halten und in die Unter neh men-
spro zesse zu integrieren.

2009,
Mitglied
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Fairtrade
Gemeinsam mit Fairtrade engagieren wir uns für die 
Fairtrade-Klein bauern im Kaffee be reich. Tchibo übernimmt 
so Verant wortung und trägt zur Verbes serung ihrer Lebens- 
und Arbeits be din gungen bei. Das unabhängige FAIRTRADE-
Siegel gibt unseren Kunden die Sicherheit, dass damit 
ausge zeichnete Produkte die inter na tio nalen Standards für 
fairen Handel erfüllen. Tchibo ist seit 2008 Lizenz nehmer.

2008,
Product Advisory 
Council Coffee

Institut für Markt-Umwelt-Gesell schaft (imug)
Im Bereich Verbrau cher schutz koope riert Tchibo mit dem 
Institut für Markt-Umwelt-Gesell schaft, kurz imug. Das 
imug ist ein Spin-off der Univer sität Hannover, das sich 
auf Studien und Unter neh mens be wer tungen im Bereich 
Nachhal tigkeit und Verbrau cher in ter essen spezia li siert 
hat. Falls nötig, überprüft das imug ausge wählte Angebote 
von Tchibo bereits vor seiner Einführung auf verbrau cher-
schutz re le vante Aspekte.

2007

Plattform Klima ver träg licher Konsum Deutschland
Tchibo ist Unter neh men s partner der Plattform Klima ver-
träg licher Konsum Deutschland, die aus dem deutschen 
Pilot projekt Product Carbon Footprint hervor ge gangen ist. 
Die Plattform wird von den Projekt trägern Öko-Institut, 
VERBRAUCHER INITIATIVE, Potsdam-Institut für Klima-
fol gen for schung (PIK) und THEMA1 koordi niert. Das 
Projekt bietet Unter nehmen ein glaub wür diges Forum zur 
Ausein an der setzung mit der Erfassung und Kommu ni kation 
von produkt- und konsum be zo genen Treib h aus ga se mis sionen 
– und eine Plattform, um gemeinsam einen Beitrag zur 
Förderung klima ver träg lichen Konsums zu leisten.

2010

Rainforest Alliance
Ein sicherer und intakter Lebensraum für Mensch und 
Natur. Für dieses Versprechen steht das Siegel Rainforest 
Alliance Certified™. Die Rainforest Alliance setzt sich für 
umwelt scho nende Landnutzung und sozial verant wor tungs-
volles Wirtschaften ein. Dazu gehören der Schutz der 
Tier- und Pflan zenwelt sowie angemessene Lebens- und 
Arbeits be din gungen für die Menschen vor Ort. Tchibo ist 
seit 2006 Lizenz nehmer.

2006

UTZ Certified
UTZ Certified ist ein Programm und Gütesiegel für nachhal-
tigen Anbau von Kaffee, Kakao und Tee. Die im Jahr 2007 
von UTZ Kapeh in UTZ Certified umbenannte Organi sation 
unter stützt Kaffee farmer bei der Schulung in den Bereichen 
Betriebs wirt schaft, soziale Arbeits be din gungen und Umwelt-
ma na gement. Den Kaffee farmern wird geholfen, erfolg reicher 
zu arbeiten, höhere Erträge und damit steigende Einnahmen 
zu erzielen. Tchibo ist seit 2011 Lizenz nehmer.

2011,
Product Advisory 
Council Coffee

Unsere Koope ra ti ons partner:
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► Preise und Auszeichnungen

Anerkennung für unser Engagement

Wichtige Preise und Auszeich nungen im Jahr 2012 bestä tigen uns: Auf dem Weg zu einer 100% nach-
hal tigen Geschäftstä tigkeit sind wir erneut ein gutes Stück voran ge kommen. Gleich zeitig ermutigen 
uns diese Anerken nungen, weiterhin intensiv an der Verwirk li chung unserer Ziele zu arbeiten.

Auszeich nungen 2012

Folgende Preise und Auszeich nungen hat Tchibo im Berichts zeitraum erhalten:

• Tchibo im Finale des Unter neh mens wett be werbs „Erfolgs faktor Familie“
 (Februar 2012)
 Der Unter neh mens wett bewerb „Erfolgs faktor Familie 2012“, der vom Bundes mi nis terium für Familie, Senioren, 

Frauen und Jugend (BMFSFJ) ausge schrieben ist, zeichnet die famili en freund lichsten Unter nehmen Deutsch-
lands aus. Mit dem Pilot projekt der indivi du ellen Arbeits zeit ge staltung am Logis tik standort in Gallin ist Tchibo 
ins Finale gekommen: Insgesamt 43 flexible Arbeits zeit mo delle berück sich tigen die Bedürf nisse der Mitar beiter 
in Gallin und erleichtern ihnen die Verein barkeit von Beruf und Familie.

• Auszeichnung von Tchibo Ökostrom
 (März 2012)
 In der Studie „Stroman bieter 2012“ des Deutschen Instituts für Service-Qualität (DISQ) und des Nachrich ten-

senders n-tv wurde Tchibo Ökostrom mit dem ersten Platz für den besten Inter ne t auf tritt im überre gio nalen 
Anbie ter ver gleich sowie mit dem Quali täts urteil „Gut“ für den Kunden service ausge zeichnet.

• Grüne Karte für glaub wür diges Klima be wusstsein
 (Juli 2012)
 Die Umwelt schutz or ga ni sation Deutsche Umwelt hilfe e.V. hat Tchibo für seine konse quente, auf die Reduktion 

von Treib h aus gasen ausge richtete Fuhrpark po litik mit der „grünen Karte“ ausge zeichnet. Unter anderem durch 
die Umstellung unseres kompletten Außen dienst fuhr parks auf verbrauch särmere Modelle im Jahr 2011 konnten 
wir den durch schnitt lichen Emissi onswert auf 124 g CO2/km senken und unter schreiten seitdem den EU-Klima-
schutzwert von 130 g CO2/km.

• Most Trusted Brand
 (September 2012)
 Im Rahmen der jährlichen Studie des Magazins „Reader’s Digest“ wurde Tchibo im Jahr 2012 zum sechsten 

Mal zur vertrau ens wür digsten Kaffee marke gekürt. In der reprä sen ta tiven Studie bewerten deutsche Verbraucher 
Marken hinsichtlich Qualität, Image und Preis-Leistungs-Verhältnis.

• Preis für Unter neh men sethik vom Deutschen Netzwerk Wirtschaft sethik (DNWE)
 (November 2012)
 Das Deutsche Netzwerk Wirtschaft sethik (DNWE) ist ein Zusam menschluss von Vertretern aus Wissen schaft, 

Unter neh men spraxis und Verbänden. Ihr Ziel ist es, die Rolle der Ethik in der Wirtschaft zu stärken. Seit dem 
Jahr 2000 wird der Preis für Unter neh men sethik alle zwei Jahre an beispiel hafte Initia tiven vergeben. Im Jahr 
2012 hat Tchibo den Preis für sein Engagement auf dem Weg zu einer nachhal tigen Geschäftstä tigkeit, insbe-
sondere im Bereich Gebrauchs ar tikel, erhalten. Die Auszeichnung galt besonders unserem WE Programm, 
einem innova tiven Ansatz zur Durch setzung einer sozial verträg lichen Produktion in Entwick lungs ländern.
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Auszeich nungen 2013

Unser Engagement im Jahr 2012 wurde auch zu Beginn des Jahres 2013 gewürdigt (Hinweis: Der Redak ti ons-
schluss des vorlie genden Berichts lag im Juli 2013):

 • Nachhal tig keits preis Logistik
 (März 2013)
 Unser Engagement für Nachhal tigkeit und Klima schutz in der gesamten Wertschöp fungs kette – vom Ressour cen-

einsatz über die Herstellung der Produkte bis hin zur Entsorgung – wurde mit dem Nachhal tig keits preis 
Logistik 2013 der Bundes ver ei nigung Logistik (BVL) Deutschland und BVL Öster reich ausge zeichnet.

 • Zweiter Platz bei der Unter neh mens be fragung „Holz & Papier“ des WWF
 (April 2013)
 Seit 2003 befragt der WWF regel mäßig große Unter nehmen zu der Herkunft ihrer Holzpro dukte. Im zurück lie-

genden Jahr 2012 belegte Tchibo in der Kategorie „Versand händler“ für die Nutzung von zerti fi zierten Hölzern 
und Papier pro dukten den zweiten Platz.

 • CSR-Preis der Bundes re gierung
 (April 2013)
 Erstmals hat die Bundes re gierung im Jahr 2013 unter der Schirm herr schaft von Bundes ar beits mi nis terin 

Dr. Ursula von der Leyen den CSR-Preis der Bundes re gierung verliehen: für vorbild liche und innovative 
Unter nehmen, die ihre gesamte Geschäftstä tigkeit sozial, ökolo gisch und ökono misch verträglich gestalten 
oder auf dem Weg dorthin Fortschritte vorweisen können. Unter den teilneh menden Unter nehmen belegte 
Tchibo in der Kategorie der Unter nehmen mit 5.000 und mehr Mitar beitern den ersten Platz. Wir wurden dafür 
ausge zeichnet, dass wir unsere Geschäftstä tigkeit bereits umfassend in Richtung Nachhal tigkeit und soziale 
Verant wortung ausrichten und dabei die gesamte Wertschöp fungs kette in den Blick nehmen.

 • Europäi scher CSR Award
 (Juni 2013)
 Als eines der vier Gewin ner un ter nehmen des CSR-Preises der Bundes re gierung 2013 wurde Tchibo im 

Rahmen der erstma ligen Verleihung des Europäi schen CSR Awards von der Europäi schen Kommission 
geehrt. Diese Auszeichnung verbindet nationale CSR-Preise mitein ander und betont die europäische Dimension 
unter neh me ri scher Verant wortung.

 • Grüne Karte für glaub wür diges Klima be wusstsein
 (Juli 2013)
 Zum zweiten Mal in Folge hat die Deutsche Umwelt hilfe e.V. Tchibo mit der „grünen Karte“ für ernst haftes 

Klimaen ga gement ausge zeichnet.

► Prüfbescheinigung

Externe Prüfung der Berichtsinhalte

Die unabhängige Wirtschafts prü fungs ge sell schaft Price wa ter hou se Coopers AG hat eine betriebs wirt-
schaft liche Prüfung hinsichtlich der Beachtung der Accoun tA bility Prinzipien AA1000 sowie ausge wählter 
quanti ta tiver Nachhal tig keits in for ma tionen in unserem Nachhal tig keits be richt 2012 durch ge führt. Die 
Prüfbe schei nigung finden Sie hier: http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954974/
data/-/TchiboPrufbescheinigung.pdf

http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954974/data/-/TchiboPrufbescheinigung.pdf
http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de/csrweb/servlet/cb/954974/data/-/TchiboPrufbescheinigung.pdf


Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Serviceleiste

206

► Über Tchibo

Über Tchibo

1949 von Max Herz gegründet, steht Tchibo seit über 60 Jahren für Frische und Qualität auf dem Kaffee-
markt. Aus dem ursprüng lichen Versender von Kaffee hat sich bis heute ein inter na tional tätiges Unter-
nehmen entwi ckelt, das in deutlich mehr Geschäfts be reichen tätig ist als dem tradi tio nellen Vertrieb 
von Kaffee. Im Laufe der Jahre hat Tchibo sein Angebot und seine Vertriebswege konse quent ausgebaut 
und sorgt mit starken Marken weltweit für Vielfalt und Qualität.

Tchibo steht für ein einzig ar tiges Geschäfts modell. In acht Ländern betreibt Tchibo mehr als 1.000 Filialen, rund 
30.000 Depots im Einzel handel sowie nationale Onlineshops. Über dieses Multichannel-Vertriebs system bietet 
das Unter nehmen neben Kaffee und dem Einzel por ti ons system Cafissimo die wöchentlich wechselnden Gebrauchs-
ar tikel-Sorti mente und Dienst leis tungen wie Reisen, Mobilfunk oder Grüne Energie an.

Tchibo erzielte 2012 mit inter na tional rund 12.300 Mitar beitern 3,6 Milli arden Euro Umsatz. Tchibo ist 
Röstkaffee-Markt führer in Deutschland, Öster reich, Polen und Tsche chien und gehört zu den führenden 
E-Commerce-Firmen in Europa.

Für seine nachhaltige Geschäfts po litik wurde das 1949 in Hamburg gegründete Famili en un ter nehmen mehrfach 
ausge zeichnet: 2012 zum Beispiel mit dem Preis für Unter neh men sethik und dem Umwelt preis Logistik sowie 
2013 mit dem CSR-Preis der Bundes re gierung.
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Märkte

Die erste Tchibo Filiale öffnete im Jahr 1955 in Hamburg – der Grund stein für unsere Erfolgs ge schichte. 
Auch 2012 ist Deutschland unser mit Abstand wichtigster Markt. Doch das Auslands ge schäft gewinnt 
konti nu ierlich an Bedeutung.

Gut 40 Jahre nach Geschäfts gründung schaffte Tchibo Anfang der 90er-Jahre den Sprung vom natio nalen  
zum inter na tional erfolg reich operie renden Unter nehmen. Innerhalb weniger Jahre stieg Tchibo – durch eine 
entschlossene Expansion in Zentral- und Osteuropa – zu einem der führenden europäi schen Kaffee an bieter auf. 
Tchibo ist über Tochter ge sell schaften in Öster reich, der Schweiz, der Slowakei, Polen, Ungarn, Tsche chien, 
Russland, Rumänien und in der Türkei präsent und expor tiert Kaffee weltweit in über 40 Länder.

Kernver triebs märkte
Unsere Kernver triebs märkte sind Deutschland, Öster reich und die Schweiz. In diesen Ländern befinden sich 
rund 90 Prozent unserer über 1.000 Filialen. Allein rund 750 Filialen entfallen davon auf unseren Heimat markt 
Deutschland.

Tchibo/Eduscho betrat den öster rei chi schen Markt im Jahr 1969. Heute ist die in Wien ansässige Eduscho 
Austria mit den beiden Marken Tchibo und Eduscho markt führend und bietet ein umfang reiches Röstkaf fee sor timent, 
Gebrauchs ar tikel und Kaffee Bars. Die Distri bution erfolgt über die rund 150 Tchibo/Eduscho Filialen, den 
Lebens mittel- und Fachein zel handel sowie über das Internet.

2001 trat Tchibo über das Direkt ge schäft in den deutsch spra chigen Markt der Schweiz ein. Das Tchibo 
Gebrauchs ar tikel-Sortiment wurde zunächst über das Internet sowie das Bestell ma gazin angeboten. 2002 
eröffnete Tchibo die ersten Filialen in Luzern, Winterthur und Basel. Mittler weile bieten rund 40 Filial standorte 
den Tchibo Angebots drei klang an.

Wachs tums märkte
Neben unseren Kernver triebs märkten sind wir auch in Ost- und Südost europa aktiv. Diese Region ist für uns in 
den kommenden Jahren ein wichtiger Wachs tums treiber.

Seit 1991 ist Tchibo in Ungarn, Tsche chien und der Slowakei mit eigenen Filialen präsent. Die Distri bution des 
Kaffees erfolgt haupt sächlich über den Groß- und Einzel handel. 

1992 trat Tchibo auch in den polni schen Markt ein. Durch einen schnellen und konse quenten Aufbau des Vertriebs-
netzes nahm Tchibo schon bald eine gewichtige Markt stellung ein. Nach zwei Jahren erfolg reicher Präsenz auf 
dem polni schen Markt eröffnete Tchibo 1994 in Marki eine eigene Kaffeerös terei. 1999 wurde mit der Marke Gala 
eine zweite Marke in den polni schen Markt einge führt. Im statio nären System ge schäft sind bis heute über 30 Tchibo 
Filialen eröffnet worden. Der Tchibo Coffee Service beliefert zusätzlich seit 1994 Hotels und Büros mit Kaffee und 
Kaffee pro dukten. Mit dem Webshop bietet Tchibo seit Anfang 2008 seinen Kunden die Möglichkeit, Gebrauchs-
ar tikel und Kaffee zu bestellen.

1994 gründete Tchibo die erste russische Nieder lassung in Sankt Petersburg, ein Jahr später folgte der zweite 
Standort in Moskau. Innerhalb weniger Jahre erlangte Tchibo in Russland einen hohen Bekannt heitsgrad und 
entwi ckelte sich zu einem der führenden Kaffee an bieter. Auch in der rumäni schen Haupt stadt Bukarest sind wir 
seit 2001 mit einer Nieder lassung und landesweit im Handel präsent: mit an das länder spe zi fische Geschmack-
sprofil angepassten Kaffee re zep turen in allen Markt seg menten des Röst- und Instant-Kaffees.

Mit der Eröffnung einer Filiale in Istanbul trat Tchibo 2006 auch in den türki schen Markt ein. Nach dem erfolg-
reichen Marktein tritt wurde die Distri bution rasch auf über 30 türkische Nieder las sungen ausge weitet. Weitere 
Filial standorte sind in Planung.
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Geschäftsfelder

Die Produkt pa lette von Tchibo ist vielfältig. Die Welt des Kaffees ist dabei unser Ursprung. Ob für 
Privat kunden oder Geschäfts kunden: Wir stehen für höchste Kaffee qua lität und besten Service. Im 
Endkun den ge schäft bieten wir darüber hinaus jede Woche eine neue Welt an Gebrauchs ar tikeln und 
Dienst leis tungen – überra schend und von höchster Qualität.

Einzig ar tiger Kaffee genuss
Seit den frühesten Anfängen steht Tchibo für beste Kaffee qua lität und einzig ar tigen Kaffee genuss. Von jeher 
verbinden die Kunden die Marke mit außer ge wöhn licher Kaffee kom petenz und schenken uns ihr Vertrauen.

Nach dem erfolg reichen Start mit der Marke „Gold-Mocca“ wurde das Unter nehmen bereits 1958 zur Nummer 
eins auf dem deutschen Kaffee markt. Mit bedeu tenden Kaffe ein no va tionen erschloss Tchibo in den folgenden 
Jahren immer weitere Markt seg mente. Durch die Übernahme der Firma Eduscho erwei terte Tchibo sein Kaffee-
Sortiment um die Marke Gala von Eduscho und wurde zum Komplet tan bieter. Im Bereich des klassi schen 
Röstkaffees ist Tchibo heute in allen Markt seg menten vertreten: vom entkof fei nierten Kaffee bis hin zum 
kräftigen Espresso.

Dabei ist es für Tchibo nicht nur wichtig, beste Kaffee qua li täten zu bieten, sondern auch den natür lichen 
Ursprung der Kaffee an bau re gionen zu bewahren. Wir setzen uns dafür ein, diese für heutige und künftige 
Genera tionen nachhaltig zu schützen.

Tchibo Kaffee Bar: Reinkommen und wohlfühlen
Die Tchibo Kaffee Bars haben eine lange Tradition: Nach sechs Jahren Kaffee versand per Post eröffnete 1955 
die erste Tchibo Filiale mit Probe-Ausschank. Diese Idee haben wir konse quent weiter ent wi ckelt und ganz nach 
den Wünschen unserer Kunden ausgebaut. Heute bieten wir in über 500 der insgesamt rund 750 Tchibo Filialen 
in Deutschland ausge wählte Kaffee s pe zia li täten und Snacks zum Verzehr an.

Gebrauchs ar tikel: Vielfältig und nützlich
Unsere Sorti ment ss truktur hat sich im Laufe der Jahre erheblich weiter ent wi ckelt. Bereits Anfang der 70er-Jahre 
begann Tchibo sein Angebot zunächst um wenige, ausge wählte Gebrauchs ar tikel zu erweitern. Unter dem Motto 
„Das gibt es nur bei Tchibo“ präsen tiert Tchibo seinen Kunden mittler weile wöchentlich wechselnd ca. 50 Produkte 
rund um ein Aktions thema.
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Auch als Anbieter und Vermittler von Reisen, Dienst leis tungen, Mobil funk an ge boten sowie Energie pro dukten 
haben wir uns in den letzten Jahren einen Namen gemacht: Sie sind mittler weile fester Bestandteil unseres 
Geschäfts mo dells.

Tchibo Coffee Service: Starke Marken und ein umfang reiches Sortiment
Der Tchibo Coffee Service, gegründet 1972, ist der Experte für die profes sio nelle Kaffee ver sorgung außer Haus 
– im Büro, in der Hotel lerie und Gastro nomie, in Betriebs re stau rants genauso wie in Kranken häusern und Senio ren-
heimen oder Catering- und Opera ting un ter nehmen. Für zuver läs sigen und wirtschaft lichen Kaffee genuss bietet 
der Tchibo Coffee Service maßge schnei derte Konzepte. Das Angebot einer großen Vielfalt erlesener Kaffee-
kom po si tionen und Zusatz sor ti mente in Kombi nation mit bewährten Schulungs- und Werbe dienst leis tungen 
helfen, die Wertschöpfung unserer Kunden zu steigern. In den letzten Jahren haben wir unseren Kunden stamm 
erfolg reich ausgebaut und agieren mit vier Tochter ge sell schaften bereits erfolg reich in Öster reich, Tsche chien, 
Polen und Großbri tannien. Außer eu ro päisch besteht darüber hinaus ein enges Distri bu to ren netzwerk.

Strategie

Als eines der größten deutschen inter na tional tätigen Konsum güter- und Einzel han dels un ter nehmen 
übernimmt Tchibo Verant wortung für Mensch und Umwelt. Seit 2006 ist Nachhal tigkeit integraler Bestand-
teil der Unter neh mens stra tegie. Nur so können wir als Famili en un ter nehmen unseren Kunden auch in 
Zukunft das bieten, was die Marke Tchibo ausmacht: höchste Röstkaf fee kom petenz mit einer wöchentlich 
wechselnden Gebrauchs ar tikel-Vielfalt.

Das Ziel ist eine 100% nachhaltige Geschäftstä tigkeit – wir übernehmen Verant wortung für unser Handeln.  
Zum einen, weil wir aufgrund unseres Geschäfts mo dells in mehreren Bereichen und Regionen inter na tional 
etwas bewegen können: beim Anbau und bei der Verar beitung von Kaffee, Baumwolle oder Holz. Zum anderen, 
weil der zukünftige geschäft liche Erfolg ganz wesentlich vom Vertrauen der Kunden, quali tativ hochwer tigen 
Produkten, langfristig orien tierten und verant wor tungs be wussten Geschäfts partnern und engagierten Mitar beitern 
bestimmt wird. Wir überprüfen und optimieren daher konti nu ierlich unsere Produkte, unsere Prozesse und 
unsere Wertori en tierung.

Auf dem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit ist Tchibo auch 2012 weiter voran ge kommen.  
Für die bishe rigen Initia tiven um eine praktische Ausge staltung von unter neh me ri scher Verant wortung hat das 
Deutsche Netzwerk Wirtschaft sethik (DNWE) im November 2012 den Preis für Unter neh men sethik an Tchibo 
verliehen. Im Jahr 2013 wurden wir zudem mit dem CSR-Preis der Bundes re gierung ausge zeichnet.
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► Executive Summary

Das Wichtigste auf einen Blick

In der Tradition des hansea ti schen Kaufmanns übernimmt Tchibo Verant wortung für sein Handeln. 
Denn nur, wenn wir weltweit die Auswir kungen unserer Geschäftstä tigkeit auf Mensch und Umwelt 
berück sich tigen, werden wir unserer gesell schaft lichen Verant wortung gerecht und sichern gleich zeitig 
unseren wirtschaft lichen Erfolg auch langfristig. Nachhal tigkeit ist deshalb seit 2006 integraler Bestand-
teil unserer Unter neh mens stra tegie.

Auf unserem Weg zu einer 100% nachhal tigen Geschäftstä tigkeit optimieren wir konti nu ierlich Produkte und 
Prozesse. Dabei konzen trieren wir uns auf die Themen felder, in denen wir durch direkte Einfluss nahme Verän-
de rungen bewirken können. Mit der Integration von Nachhal tigkeit in alle Organi sa ti ons ein heiten und über alle 
Prozesse ist Nachhal tigkeit zum Bestandteil der Tchibo Produkt- und Prozess qua lität geworden. Wir wollen,  
dass die Marke Tchibo für Nachhal tigkeit steht und von den Stake holdern entspre chend wahrge nommen wird. 
Im Folgenden erhalten Sie einen Überblick über unsere wichtigsten Aktivi täten in den Handlungs feldern:

 • Wertschöp fungs kette Kaffee
 • Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel
 • Kunden und Produkte
 • Umwelt schutz an Stand orten und unterwegs
 • Leistungen für Mitar beiter

Handlungsfeld Wertschöp fungs kette Kaffee:

Wir wollen unseren Kunden auch zukünftig beste Tchibo Kaffee qua lität bieten. Daher verfolgen wir das Ziel, 
mittel fristig ausschließlich Kaffees anzubieten, deren Anbau gleicher maßen ökolo gi schen, sozialen und ökono-
mi schen Anfor de rungen genügt und damit den Kaffee farmern eine dauer hafte Existenz grundlage ermög licht. 
Dazu setzen wir uns für die Weiter ent wicklung unserer Liefer ketten sowie der Kaffee branche insgesamt ein.  
So entwi ckeln wir unsere Liefer ketten gezielt durch das umfas sende Quali fi zie rungs pro gramm Tchibo Joint 
Forces!®, ergänzt durch langfristige Abnah me ver ein ba rungen. Ein weiterer wichtiger Baustein ist die Koope ration 
mit sämtlichen inter na tional anerkannten Standard or ga ni sa tionen zur Validierung und Zerti fi zierung umwelt- und 
sozial verträg lichen Kaffee anbaus. Im Jahr 2012 entsprachen über 25 Prozent unseres verar bei teten Rohkaffees 
den Anfor de rungen unseres Nachhal tig keits kon zepts. Das heißt: Sie entstammen dem Anbau gemäß einem  
von uns akzep tierten Standard (zerti fi ziert oder verifi ziert nachhaltig). Darüber hinaus engagieren wir uns in den 
Kaffee-Ursprungs ländern in eigenen bildungs- und berufs ori en tierten Projekten für die Familien der Kaffee farmer.

Handlungsfeld Wertschöp fungs kette Gebrauchs ar tikel:

Bei der Herstellung unserer Gebrauchs ar tikel sind faire und umwelt scho nende Produk ti ons be din gungen unser 
Ziel. Grundlage für die Zusam men arbeit mit Geschäfts partnern und Liefe ranten bildet unser Verhal tens kodex, 
der Tchibo Social and Environ mental Code of Conduct (SCoC). Kern unserer Aktivi täten in den Produk ti ons-
stätten ist das Quali fi zie rungs pro gramm WE (Worldwide Enhan cement of Social Quality), in das wir alle unsere 
strate gisch wichtigen Produ zenten einbe ziehen werden. Bis Ende 2012 waren es rund 200, im 1. Halbjahr 2013 
bereits 225. Auch mit anderen relevanten Akteuren engagieren wir uns für eine Sicher stellung von Gewerk schafts- 
und Tarif ver hand lungs freiheit, für existenz si chernde Löhne in den asiati schen Märkten sowie für Brand schutz 
und Gebäu de si cherheit. Im Bereich der Ökologie verfolgen wir mit dem Konzept UmweltPlus einen ganzheit lichen 
Ansatz für die umwelt- und ressour cen scho nende sowie recycling ge rechte Produkt ge staltung unserer Gebrauchs-
ar tikel. Das gesell schaft liche Engagement fokus sieren wir auf die Ursprungs re gionen unserer Rohstoffe:  
Wir fördern bildungs ori en tierte Projekte für die Kinder von Baumwoll farmern in Afrika.
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Handlungsfeld Kunden und Produkte:

Die Basis unseres Erfolgs ist das Vertrauen unserer Kunden. Dieses Vertrauen wollen wir auf dem Weg zu einer 
Marke, die für Nachhal tigkeit steht, nicht nur erhalten, sondern weiter stärken. Ganzheit liche Kunde n ori en tierung 
ist dafür die Grundlage. Im Mittel punkt stehen dabei ein exzel lenter Service, ein effek tives Beschwer de ma na-
gement und ein profes sio nelles Customer Relati onship Management. So können Kunden künftig ihren Einkauf 
flexibel und indivi duell gestalten: Mehrere Vertriebs kanäle können vernetzt genutzt werden. Auch bei der Qualität 
legt Tchibo höchste Maßstäbe an. In den verschie denen Ferti gungs stufen der Kaffee er zeug nisse und Gebrauchs-
ar tikel werden laufend Quali täts prü fungen durch ge führt, im Rahmen von Tchibo eigenen Tests ebenso wie von 
unabhän gigen Prüfin sti tuten. Unsere Aufgabe ist es, den nachhal tigen Konsum zu fördern. Konti nu ierlich erweitern 
wir daher unser Angebot an umwelt- und sozial verträg lichen Produkten und kommu ni zieren dies zunehmend 
zielge richtet. Vor allem am Point of Sale wollen wir das noch deutlich ausbauen. Mit dem Beitritt zum „Bündnis 
für Verbrau ch er bildung“ der Deutschen Stiftung Verbrau cher schutz Anfang 2013 beteiligt sich Tchibo auch an 
einem breiteren gesell schaft lichen Diskurs zum Thema.

Handlungsfeld Umwelt schutz an Stand orten und unterwegs:

Eine intakte Umwelt ist wesent liche Voraus setzung für die Zukunfts fä higkeit unseres Geschäfts. Daher ist die 
Schonung von Klima und Ressourcen unser vorran giges Ziel. Wir prüfen sämtliche Geschäftspro zesse und 
steuern sie über ein Umwelt ma na gement, das sich an den Vorgaben der Norm ISO 14001 orien tiert. Dabei setzen 
wir bei den Ursachen an und engagieren uns insbe sondere in von uns unmit telbar beein fluss baren Feldern: 
Energie- und Ressour cenef fi zienz, Transport und Versand, Fuhrpark und Geschäfts reisen sowie Mitar bei ter-
mo ti vation. So arbeiten wir an den Stand orten daran, den Energie- und Wasser ver brauch konti nu ierlich zu 
senken und gleich zeitig nur noch Energie aus erneu er baren, zerti fi zierten Quellen einzu kaufen. Durch die 
komplette Umstellung des Außen dienst fuhr parks auf verbrauch särmere Modelle haben wir den durch schnitt lichen 
Emissi onswert auf 124 g CO2/km gesenkt. Seit 2012 werden alle Post- und Paketsen dungen mit dem Programm 
„GoGreen“ der Deutschen Post DHL versandt. Im gleichen Zeitraum haben wir den Druck aller Magazine, Kataloge 
und Werbe mittel auf FSC®-zerti fi ziertes Papier umgestellt. Um uns auch beim Thema Arten vielfalt stärker zu 
engagieren, sind wir 2012 der Initiative „Biodi versity in Good Company“ beige treten.

Handlungsfeld Leistungen für Mitar beiter:

Als Famili en un ter nehmen haben wir eine starke Unter neh mens kultur. Die Basis für unseren Erfolg sind quali fi zierte 
und engagierte Mitar beiter. Wir pflegen einen offenen Umgang mitein ander, der von Wertschätzung und Dialog 
geprägt ist. Motivierte und fähige Mitar beiter sichern unsere Zukunft. Daher inves tieren wir in die persön liche 
und fachliche Aus- und Weiter bildung unserer Mitar beiter. Tchibo ist eines der famili en freund lichsten Unter nehmen 
in Deutschland: Wir arbeiten konti nu ierlich an der Verein barkeit von Beruf und Familie. Das gilt für die Betreuung 
von Kindern und pflege be dürf tigen Angehö rigen sowie für flexible Regelungen von Arbeitszeit und -ort. Tchibo 
inves tiert bereits seit vielen Jahren in ein umfas sendes betrieb liches Gesund heits ma na gement. Dazu zählt eine 
ergono mische Arbeits platz ge staltung ebenso wie eine ausge wogene Verpflegung im Mitar bei ter re staurant und 
ein gesund heits för derndes Sport pro gramm. 2012 wurde die Prävention von psychi schen Belas tungen als neue 
Maßnahme aufge nommen. Darüber hinaus erfahren unsere Mitar beiter nicht nur Anner kennung für ihre Leistungen, 
sondern erhalten eine attraktive und leistungs ge rechte Vergütung sowie eine Vielzahl an freiwil ligen sozialen 
Unter neh mens leis tungen. Auch dies ist Ausdruck wertschät zender Unter neh mens kultur.
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► Kontakt

Kontakt

Haben Sie Fragen oder Anregungen im Zusam menhang mit dem Thema Unter neh mens ver ant wortung 
bei Tchibo? Unsere Ansprech partner haben immer ein offenes Ohr. Sie können uns per E-Mail, Briefpost 
oder Telefon erreichen. Wir freuen uns auf Sie!

Bei Fragen, Anregungen oder Beschwerden zu Produkten, Bestel lungen oder Retouren wenden Sie sich 
gerne direkt per E-Mail an unseren Kunden service.

Achim Lohrie
Direktor Unter neh mens ver ant wortung

Tchibo GmbH
Corporate Respon si bility (CR)
Überseering 18
D-22297 Hamburg

Tel. +49 (0)40 63874839
Fax +49 (0)40 63874445

E-Mail: corpo ra te re spon si bility@tchibo.de

Monika Focks
Category Leader CR

Tchibo GmbH
Corporate Respon si bility (CR)
Überseering 18
D-22297 Hamburg

Tel. +49 (0)40 63873566
Fax +49 (0)40 638753566

E-Mail: corpo ra te re spon si bility@tchibo.de



Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 | Serviceleiste

213

► Downloads

Downloads

Hier haben wir Infor ma tionen für Sie zusam men ge stellt, die im Zusam menhang mit unserem  
Nachhal tig keitsen ga gement stehen.

Die unterstrichenen Hyperlinks führen zu den jeweiligen PDF-Dokumenten.

Nachhaltigkeitsberichte und Broschüren Positionspapiere und Stellungnahmen

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2012 (9,2 MB)

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2011 (3,3 MB)

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2010 (26,9 MB)

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2009 (35,4 MB)

Tchibo Nachhaltigkeitsbericht 2008 (24 MB)

Unsere Verantwortung –  
Nachhaltigkeit bei Tchibo 2012 (1,6 MB)

Unternehmensverantwortung bei Tchibo 2009  
(3,5 MB)

Tchibo Logistik –  
Handeln mit Verantwortung 2013 (2,1 MB)

Stakeholder-Befragung 2012  
Auswertung und Ergebnisse (0,3 MB)

Abkommen zur Brandschutz- und Gebäudesicherheit  
in Bangladesch (0,3 MB)

Positionspapier Sandblasting (0,1 MB)

Stellungnahme Asia Floor Wage (0,1 MB)

Informationen zur Kaffeepreiserhöhung von  
Dezember 2010 (0,5 MB)

Verhaltenskodizes Geschäftsberichte der maxingvest ag

Tchibo Code of Conduct (2,2 MB)

Verhaltenskodex Zulieferer Deutsch (0,1 MB)

Verhaltenskodex Zulieferer Englisch (0,1 MB)

Verhaltenskodex Zulieferer Chinesisch (0,2 MB)

Verhaltenskodex Zulieferer Bengalisch (1,2 MB)

Geschäftsbericht der maxingvest ag 2012 (0,8 MB)

Geschäftsbericht der maxingvest ag 2011 (0,7 MB)

Geschäftsbericht der maxingvest ag 2010 (0,7 MB)

Geschäftsbericht der maxingvest ag 2009 (1,9 MB)
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► Glossar

Glossar

A
4C Association
Die 4C Association ist ein weltweiter Zusammenschluss von Kaffeeproduzenten, Handel, Industrie und weiteren 
Mitgliedern aus verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen. Er setzt sich dafür ein, in einem kontinuierlichen 
Prozess die sozialen, ökologischen und ökonomischen Bedingungen für diejenigen zu verbessern, deren Lebens-
grundlage von der Arbeit mit Kaffee abhängt. Die 4C Association stellt zugleich den Basisstandard für verantwortli-
chen Kaffeeanbau.

Acceptable Quality Level-Verfahren (AQL)
Acceptable Quality Level (AQL) steht für „Akzeptiertes Qualitäts-Niveau“. Das AQL-Verfahren ist ein statistisches 
Verfahren, mit dem die Qualität von Produktlieferungen anhand von Stichproben überprüft wird.

AccountAbility 1000 (AA1000)
Der Standard AccountAbility 1000 (AA 1000) ist ein weltweit gültiges Regelwerk für die Prüfung von Nachhaltig-
keitsmanagement und Nachhaltigkeitsberichten. Entwickelt wurde er vom AccountAbility Institute of Social and 
Ethical Accountability. Die Prüfung durch AA1000 orientiert sich an drei Prinzipien: Inklusivität (gezielte und 
systematische Einbeziehung der Stakeholder), Wesentlichkeit (Identifikation relevanter Themen gemeinsam mit 
den Stakeholdern) und Reaktivität (systematische Reaktion auf die Impulse der Stakeholder).

Aid by Trade Foundation
Die Aid by Trade Foundation ist eine Stiftung, die gemeinsam mit verschiedenen Partnern aus Wirtschaft, Politik, 
Wissenschaft und Zivilgesellschaft einen Beitrag zur Armutsbekämpfung und zum Umweltschutz in Entwicklungs-
ländern und speziell in Afrika leistet.

Allgemeine Erklärung der Menschenrechte
Die Allgemeine Erklärung der Menschenrechte (auch: Deklaration der Menschenrechte) ist das ausdrückliche 
Bekenntnis der Vereinten Nationen zu den Grundsätzen der Menschenrechte. Sie wurde am 10. Dezember 1948 
mit der Resolution 217 A (III) der UN-Generalversammlung beschlossen. Insgesamt besteht sie aus 30 Artikeln zu 
den jedem Menschen – unabhängig von seiner Hautfarbe, Geschlecht, Sprache, Religion, politischer oder sonstiger 
Überzeugung, nationaler oder sozialer Herkunft, Vermögen, Geburt oder sonstigem Stand – zustehenden Rechten.

Asia Floor Wage (AFW)
Die Kampagne Asia Floor Wage (AFW) ist ein Zusammenschluss von über 70 zumeist asiatischen Gewerkschaften 
und Arbeitsrechtsorganisationen. Gemeinsam verfolgen sie das Ziel, für die textilexportierenden Länder der 
Region einen existenzsichernden Mindestlohn zu berechnen und diesen zu implementieren. Die Berechnung 
berücksichtigt die regional unterschiedlichen Lebenshaltungskosten und beinhaltet alle notwendigen Ausgaben 
eines Haushalts bzw. einer Familie. Hierzu gehören zum Beispiel Ausgaben für Nahrung, Miete, Kleidung, Vorsorge-
aufwendungen, Kinderbetreuung und Ausbildung. Der so berechnete Grundlohn soll eine Orientierung bei der 
Verhandlung von Löhnen bieten.

Audit
Unter einem Audit versteht man ein Überprüfungsverfahren, das dazu dient, die Erfüllung von Standards und 
Richtlinien sicherzustellen.

B
Betriebliches Gesundheitsmanagement (BGM)
Das Betriebliche Gesundheitsmanagement (BGM) umfasst die Steuerung und Integration aller betrieblichen Prozesse, 
um die Gesundheit und das Wohlbefinden der Beschäftigten zu fördern und den Arbeitsschutz sicherzustellen.
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Better Cotton Initiative (BCI)
Die Better Cotton Initiative (BCI) ist eine Multi-Stakeholder-Organisation, in der neben Nichtregierungsorganisationen 
wie dem WWF auch Textilanbieter und Baumwollproduzenten zusammenarbeiten. Ziel ist es, die nachhaltige Produktion 
von Baumwolle zu fördern.

Biodiversität
Der Begriff Biodiversität bezeichnet die gesamte Vielfalt des Lebens auf der Erde. Biodiversität umfasst drei 
Ebenen: die Vielfalt der Ökosysteme, wozu auch Lebensgemeinschaften, Lebensräume und Landschaften zählen, 
die Artenvielfalt und die genetische Vielfalt innerhalb der Arten.

Biodiversity in Good Company
Biodiversity in Good Company Initiative e.V. ist ein Zusammenschluss von Unternehmen, die gemeinsam für den 
Schutz der biologischen Vielfalt eintreten – im Interesse von Wirtschaft und Gesellschaft.

Bionic Finish ECO
Bionic Finish ECO ist eine umweltfreundliche Imprägnierung, die Wasser und Schmutz abweist. Ähnlich der 
verästelten Struktur einer Vogelfeder kommen hier Polymere zum Einsatz, die aufgrund ihrer hohen Dichte das 
Durchdringen von Flüssigkeiten nahezu unmöglich machen. Tchibo setzt Bionic Finish ECO als Imprägnierung  
von Regenkleidung ein.

Bio-Siegel
Das sechseckige Bio-Siegel ist seit 2001 das bundeseinheitliche Dachzeichen für Erzeugnisse aus ökologischem 
Landbau und steht für die kontrollierte Erzeugung von Bio-Produkten – nach den Bestimmungen der EG Öko-
Verordnung. Neu ist das europäische Bio-Siegel als Ergänzung zum deutschen Siegel, hinter dem die gleichen 
Kontrollen und Verordnungen stehen. Es dient europaweit als Erkennungszeichen für ein Produkt aus kontrolliert 
biologischem Anbau.

Blauer Engel
Seit 1978 kennzeichnet der Blaue Engel umweltfreundliche Produkte und Dienstleistungen. Die freiwillige Kenn-
zeichnung wird von einer unabhängigen Jury nach definierten Kriterien beschlossen. Getragen wird der Blaue 
Engel durch die Jury-Umweltzeichen, das Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit,  
das Umweltbundesamt und die RAL gGmbH als Zeichenvergabestelle.

Bodenerosion
Unter Bodenerosion versteht man die durch Wind und Wasser ausgelöste stetige Abtragung von Böden. Sie führt 
zu Bodenverarmung (Mangel an Nährstoffen) und Bodenzerstörung.

Boreal
Die boreale Zone ist eine kalte Klimazone, die zirka zwischen dem 50. und dem 70. Breitengrad auf der Nordhalb-
kugel der Erde liegt. Sie umfasst beispielsweise Teile Russlands, Skandinaviens und Kanadas.

Business Environmental Performance Initiative (BEPI)
Die Business Environmental Performance Initiative (BEPI) wurde 2013 unter dem Dach des europäischen Außen-
handelsverbandes FTA (siehe auch FTA) ins Leben gerufen. Die Initiative unterstützt Unternehmen dabei, die 
Umweltbilanzen in der Produktion ihrer Lieferketten zu verbessern. Das System wird 2013 erstmals getestet.

Business Social Compliance Initiative (BSCI)
Die BSCI ist eine im Jahr 2002 gegründete Non-Profit-Organisation mit Sitz in Brüssel. Ziel der BSCI ist es, 
soziale Standards in globalen Lieferketten sicherzustellen.
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C
Carbon Performance Improvement Initiative (CPI2 )
Die Carbon Performance Improvement Initiative (CPI2) wurde 2011 von neun großen deutschen Handels- und 
Markenunternehmen gegründet. Unterstützt wird die Initiative vom Umweltbundesamt (UBA) und der Deutschen 
Investitions- und Entwicklungsgesellschaft mbH (DEG). Durch den Aufbau eines globalen Netzwerks zwischen 
Fabriken und Markenunternehmen möchte CPI2 einen wesentlichen Beitrag zum Schutz des Klimas leisten. Das 
Ziel ist es, mehrere Millionen Tonnen CO2 pro Jahr zu einzusparen. CPI2 bietet ein umfassendes Management-
Tool, individuelle Empfehlungen und konkrete Hilfestellungen.

Certifica Minas Café
Certifica Minas Café ist ein Zertifizierungsprogramm für verantwortlich produzierende Kaffeefarmer im brasiliani-
schen Bundesstaat Minas Gerais, einem der größten Anbaugebiete für Arabica-Kaffee in Brasilien. Initiiert wurde 
es von der dortigen Regionalregierung und zählt damit weltweit zu den ersten Programmen, die eine Regionalre-
gierung ins Leben gerufen hat.

Child Care Center (CAI)
Das Child Care Center (CAI) ist eine Einrichtung, in der Kinder vorschulisch betreut werden. An Schulen in der 
Nähe der Kaffeeplantagen in der Region Chiquimula (Guatemala) werden sechs Child Care Center (CAIs) einge-
richtet. Zwei- bis 13-jährige Kinder sollen dort ein jeweils altersgerechtes Betreuungs- und Bildungsprogramm, 
ausgewogene Ernährung und monatliche medizinische Untersuchungen erhalten.

Clean Cargo Working Group (CCWG)
Die Clean Cargo Working Group (CCWG) ist eine weltweit agierende Business-to-Business-Initiative. Gegründet 
von führenden Transportunternehmen und deren Kunden, engagiert sie sich für eine Verbesserung der Ökobilanz 
bei Container-Transporten durch Emissionsmessung, deren Auswertung und Berichterstattung.

Clean Clothes Campaign (CCC)
Seit 1989 setzt sich die Clean Clothes Campaign (CCC) weltweit für faire Arbeitsbedingungen in der Bekleidungs- 
und Sportartikelproduktion ein. Sie ist ein Zusammenschluss von Organisationen in 15 europäischen Ländern, 
darunter auch Unternehmen und Nichtregierungsorganisationen. Die Kampagne mobilisiert Konsumenten, Interessen-
gruppen und Regierungen, um gemeinsam Verbesserungen zu erzielen. Außerdem unterstützt CCC die Arbeiter in 
der Produktion dabei, für ihre Rechte einzustehen. 

CO2-Fußabdruck/Product Carbon Footprint (PCF)
Der CO2-Fußabdruck (Product Carbon Footprint) bezeichnet die Bilanz der Treibhausgasemissionen, die ein 
Mensch in einer bestimmten Zeit oder ein Produkt entlang des gesamten Lebenszyklus verursacht. Unternehmen 
können anhand des CO2-Fußabdrucks Potenziale zur Reduktion von Emissionen ermitteln und nutzen.

Code of Conduct/Verhaltenskodex
Der Code of Conduct enthält Maßstäbe und Werte für ethische Geschäftspraktiken und gutes unternehmerisches 
Verhalten. Er dient damit der Übermittlung dieser Praktiken und Prinzipien an alle Mitarbeiter eines Unternehmens. 
Damit sollen diese sich zu fairem Verhalten und zur Einhaltung aller Gesetze verpflichtet fühlen.

Coffee & Climate
Coffee & Climate ist eine Initiative von Kaffeeunternehmen und Entwicklungsorganisationen, die sich für die Laufzeit 
von drei Jahren, bis August 2013, insbesondere mit dem Klimawandel und einer möglichst optimalen Anpassung 
der Kaffeefarmer an die lokalen Auswirkungen befasst. Tchibo ist gemeinsam mit vier weiteren international agierenden 
Kaffeeunternehmen und der Hanns R. Neumann Stiftung Gründungsmitglied dieser Initiative.

Compliance
Compliance steht für Regeltreue oder Regelkonformität. Der Begriff bezeichnet die Einhaltung von Gesetzen und 
Richtlinien in Unternehmen, gilt aber auch für die Einhaltung freiwilliger Kodizes.
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Compliance-Prüfmaßstab IDW PS 980
Um Compliance-Management-Systeme (CMS) nach einheitlichen Kriterien prüfen zu können, hat das Institut der 
Wirtschaftsprüfer (IDW) im April 2011 den Prüfungsstandard PS 980 eingeführt. Er definiert die Bestandteile eines 
CMS und liefert ein Rahmenwerk für dessen Prüfung.

Corporate Governance
Mit Corporate Governance ist die organisatorische und inhaltliche Ausgestaltung von Führungs- und Überwachungs-
prozessen in einem Unternehmen gemeint. Hierbei können entsprechende Grundregeln vom Gesetzgeber kommen, 
aus Tarifverträgen entstehen oder auch durch den Beitritt zu Verbänden hervorgerufen werden.

Cotton made in Africa (CmiA)
Die von der Stiftung Aid by Trade (siehe auch Aid by Trade Foundation) gegründete Initiative CmiA hat das Ziel, 
den ökologisch und sozial verantwortlichen sowie ökonomisch tragfähigen Anbau von Baumwolle in Afrika zu 
fördern und so die Lebensbedingungen von Kleinfarmern und deren Familien zu verbessern.

Cross Channel-Aktivitäten
Die Cross Channel-Aktivitäten eines Unternehmens umfassen die Vernetzung mehrerer Vertriebskanäle und 
Kommunikationswege, sodass der Kunde je nach seinen individuellen Bedürfnissen zwischen diesen wechseln kann.

Customer Relationship Management (CRM)
Im Zentrum des Customer Relationship Management (Kundenbeziehungsmanagement) steht eine konsequente 
Ausrichtung sämtlicher Unternehmensaktivitäten an den Bedürfnissen der Kunden mit dem Ziel, sie zufriedenzu-
stellen und an das Unternehmen zu binden. Entsprechend umfasst das CRM die Planung, Steuerung und Durch-
führung aller kundenbezogenen Prozesse.

D
Deutsches Institut für Service-Qualität (DISQ)
Das Deutsche Institut für Service-Qualität (DISQ) ist ein auf die Verbesserung von Servicequalität spezialisier-
tes unabhängiges Marktforschungsinstitut. Die Beurteilungsverfahren des DISQ basieren auf sogenannten 
Mystery-Tests und werden ohne das Wissen der getesteten Unternehmen angewandt.

E
Endosulfan
Endosulfan ist ein Pestizid, das in der Landwirtschaft zum Schutz der Pflanzen gegen schadhafte Insekten 
eingesetzt wurde – so auch im Kaffeeanbau. Aufgrund seiner toxikologischen Wirkung, die für Mensch und 
Umwelt Gefahren birgt, sind Herstellung und Gebrauch von Endosulfan seit April 2011 weltweit verboten.

Energiemanagementsystem (EMS)
Unter einem Energiemanagementsystem versteht man die systematische Koordinierung des Energieverbrauchs 
(Beschaffung, Verteilung sowie Nutzung) unter Berücksichtigung ökologischer und ökonomischer Gesichtspunkte.

Ethical Trading Initiative/ETI Base Code
Die Ethical Trading Initiative (ETI) wurde 1998 von Unternehmen, Gewerkschaften und NGOs gegründet, um 
gemeinsam Best Practices für die Umsetzung von Kodizes zu fairen Arbeitspraktiken auszuarbeiten und 
weiterzuverbreiten. Mit vereinten Kräften will die ETI Fortschritte bei der Einhaltung von internationalen Arbeits-
normen und der Gewährung von Menschenrechten entlang der gesamten Lieferkette erzielen – und Themen in 
Angriff nehmen, die von einzelnen Unternehmen im Alleingang nicht angegangen werden können. Der ETI Base 
Code orientiert sich an den Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation ILO und legt grundlegende 
Regeln für die Einstellung von und den Umgang mit Arbeitnehmern fest.
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EU-Richtlinien „Waste Electrical and Electronic Equipment“ (2002/96/EG) und „Restriction of Hazardous 
Substances“ (2002/95/EG)
Die Richtlinie 2002/96/EG über Elektro- und Elektronikaltgeräte hat die Reduzierung des zunehmenden „Elektro-
schrotts“ zum Ziel und ist im Januar 2003 in Kraft getreten. Sie sieht unter anderem die Einrichtung eines nationalen 
Rücknahmesystems von elektronischen Geräten vor. Die Richtlinie 2002/95/EG regelt die Verwendung von Gefahr-
stoffen in Geräten und Bauteilen mit dem Ziel, problematische Bestandteile in Elektronikgeräten zu verbannen.

F
Fairtrade
Das FAIRTRADE-Siegel steht für fairen Handel, der die Verbesserung der Lebens- und Arbeitsbedingungen der 
Kleinbauern aus den Anbauländern zum Ziel hat. Dies beinhaltet insbesondere die Zahlung eines Mindestpreises 
für die Kleinbauern und einer Prämie zur Verwendung in Gemeinschaftsprojekten. Fairtrade fördert zudem 
nachhaltige Anbaumethoden.

Fließbettröster
Der Fließbettröster ist eine Röstmaschine, die Kaffeebohnen in Chargen – also in Portionen – röstet. Dabei 
werden die Bohnen in der Luft gehalten und rundum geröstet. Fließbettröster ermöglichen eine besonders 
schonende Röstung, wodurch Aroma und Körper des Kaffees sich sehr gut entwickeln können, während 
ungewollte Säuren abgebaut werden.

Foreign Trade Association (FTA)
Die Foreign Trade Association (FTA) ist der Verband des europäischen und internationalen Handels. Die FTA 
bringt Einzelhändler, Importeure, Markenhersteller und nationale Verbände zusammen, um auf verantwortungs-
bewusste Weise die politischen und rechtlichen Rahmenbedingungen für den Handel zu verbessern.

Forest Stewardship Council® (FSC®)
Der FSC® ist eine gemeinnützige Organisation und setzt sich für eine tragfähige Bewirtschaftung von Wäldern 
ein. Das vom FSC® vergebene Label für Holz- oder Papierprodukte ist ein Indikator dafür, dass das Produkt aus 
verantwortungsvoller Waldwirtschaft stammt.

Forest Tracing Standard (FTS)
2008 hat Tchibo mit Unterstützung der Umweltstiftung WWF den Forest Tracing Standard (FTS) entwickelt. Er 
schreibt vor, dass die Lieferanten von Tchibo die Herkunft des Holzes nachweisen müssen. Auf diese Weise wird 
sichergestellt, dass kein Holz aus sogenannten Raubbaugebieten stammt sowie keine geschützten Holzarten 
verwendet werden.

G
Global Compact der UN
Der Global Compact der Vereinten Nationen ist eine strategische Initiative für Unternehmen, die sich verpflichten, 
ihre Geschäftstätigkeiten und Strategien an zehn universell anerkannten Prinzipien aus den Bereichen Menschen-
rechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekämpfung auszurichten. Mit rund 7000 teilnehmenden 
Unternehmen ist der Global Compact heute das weltweit größte und wichtigste Netzwerk für unternehmerische 
Verantwortung und Corporate Social Responsibility (CSR). Er fördert den Dialog mit staatlichen und nicht-staatlichen 
Vertretern, initiiert auf freiwilliger Basis Partnerschaften und entwickelt praktikable Ansätze für die Ausgestaltung 
einer gerechteren Globalisierung.

Global Forest and Trade Network (GFTN)
Um die Entwicklung der Holzindustrie zur Nachhaltigkeit zu unterstützen, hat der WWF das Global Forest and 
Trade Network (GFTN) ins Leben gerufen. Dieses Netzwerk ist mittlerweile in über 25 Ländern und Regionen 
der Welt aktiv. Die mehr als 300 Mitglieder des GFTN haben mit dem WWF eine Vereinbarung abgeschlossen, 
dass sie zunehmend mehr FSC-zertifizierte Ware anbieten beziehungsweise einkaufen und parallel aktive 
Schritte unternehmen, um illegales Holz und Raubbauholz auszuschließen.
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Global Organic Textile Standard (GOTS)
Global Organic Textile Standard (GOTS) ist ein Textilsiegel, das seit 2008 ein einheitliches Zertifizierungsverfahren 
in der Herstellung von Ökomode liefert. Das Siegel möchte einen weltweiten, kontrollierbaren, sozialen und 
ökologischen Standard schaffen, der die gesamte Produktionskette von Naturmode nachvollziehbar macht.

Global Reporting Initiative (GRI)
Die Global Reporting Initiative (GRI) ist eine gemeinnützige Stiftung, die 1997 durch CERES und dem Umwelt-
programm der Vereinten Nationen (UNEP) in den USA gegründet wurde. Sie unterstützt die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung aller Organisationen. GRI hat einen umfassenden Rahmen für Nachhaltigkeitsberichterstattung erarbeitet, 
der weltweit Anwendung findet. Dieser Berichtsrahmen legt die Prinzipien und Indikatoren dar, welche Organisa-
tionen nutzen können, um ihre ökonomische, ökologische und soziale Leistung zu messen.

Green Economy
Der Begriff Green Economy umschreibt eine umwelt- und sozialverträgliche Wirtschaft, die gleichzeitig profitabel 
und wettbewerbsfähig ist.

H
„Human Resources and Employment Operational Programme” der EU
Das „Human Resources and Employment Operational Programme” der EU verfolgt das Ziel, die Arbeitslosigkeit 
in mehreren EU-Ländern, darunter Tschechien, zu senken. Dabei liegt der Fokus auf der Entwicklung des 
Arbeitsmarktes und der Arbeitskräfte.

I
ICA Baumwollgesellschaft
Die International Cotton Association (ICA) ist die weltweit führende Baumwollgesellschaft und schiedsrichterliche 
Institution. Sie hat 500 Mitglieder aus allen Bereichen der Lieferkette. Die ICA bietet Sachverständigen-Verfahren 
ebenso wie Trainings, Handels- und Netzwerk-Veranstaltungen, Baumwolltests und Forschung.

Initiative nachhaltiger Handel (IDH)
Die IDH ist eine niederländische Organisation zur Förderung des nachhaltigen Handels. Ihr Fokus liegt darauf, 
die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, der Zivilgesellschaft, Politik und weiteren Stakeholdern zu fördern. 
Sie entwickelt und organisiert hierzu Programme in 18 Produktsektoren – darunter auch dem Kaffeesektor.

Initiative Pro Recyclingpapier (IPR)
Die IPR ist eine Initiative von Unternehmen unterschiedlicher Branchen. Ziel von IPR ist es, die Akzeptanz für 
den Einsatz von Recyclingpapier mit dem Umweltzeichen Blauer Engel weiter zu erhöhen und mit gutem Beispiel 
voranzugehen. Wichtige Partner sind das Umweltbundesamt (UBA), die Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU) 
sowie Verbraucher- und Umweltschutzorganisationen wie die Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) und 
der Naturschutzbund Deutschland (NABU).

International Coffee Partners (ICP)
Im Jahr 2001 gründete die Neumann Kaffee Gruppe zusammen mit führenden europäischen Kaffeeröstern die 
Initiative International Coffee Partners (ICP), um Nachhaltigkeit im Kaffeesektor voranzutreiben. Die Mission von 
ICP ist es, weltweit Best-Practice-Projekte in Partnerschaft mit Kleinfarmern zu entwickeln, durchzuführen und 
auszuweiten.

International Financial Reporting Standards (IFRS)
IFRS steht für International Financial Reporting Standards. Herausgegeben vom International Accounting 
Standards Board (IASB), bilden sie gemeinsam mit den International Accounting Standards (IAS) und Interpretations-
regelungen die Grundlage der internationalen Rechnungslegung.
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International Food Standard (IFS 5)
Der International Food Standard ist ein Qualitäts- und Lebensmittelsicherheitsstandard für Eigenmarken des 
Handels. Anhand des IFS werden auf allen Fertigungs- und Bearbeitungsstufen die Lebensmittelsicherheit und 
das Qualitätsniveau der Produzenten einheitlich überprüft. Entwickelt wurde der IFS von Mitgliedsunternehmen 
des Hauptverbandes des Deutschen Einzelhandels (HDE), der Fédération des Entreprises du Commerce et de 
la Distribution (FCD) sowie der italienischen Einzelhandelsverbände CONAD, COOP und Federdistribuzione.

International Organization for Standardization (ISO)
Die ISO ist eine internationale Vereinigung von Normungsorganisationen und der weltweit größte Entwickler von 
freiwilligen internationalen Standards. Die nationalen Normungsorganisationen sind Mitglied der ISO und vertreten 
diese in den entsprechenden Ländern. Die ISO wurde 1947 gegründet, seitdem wurden über 19.500 Standards 
in unterschiedlichsten Bereichen veröffentlicht.

Intermodaltransporte
Intermodaltransporte bezeichnen Transportvorgänge, an denen mindestens zwei unterschiedliche Verkehrsträger 
beteiligt sind, beispielsweise Schiff und Lkw.

Issues Management
Mit Issues Management ist die systematische Auseinandersetzung einer Organisation mit den Ansprüchen und 
Belangen ihrer Umwelt gemeint.

K
Kodex/Kodizes
Ein Kodex ist eine Zusammenstellung von Verhaltensregeln und Grundsätzen.

Kooperative
Unter einer Kooperative ist im Kaffeesektor ein Zusammenschluss von Kaffeebauern gemeint, die das Ziel 
verfolgen, sich gemeinsam unternehmerisch zu betätigen. Dies beinhaltet die gegenseitige Unterstützung im 
Kaffeeanbau, die Verarbeitung sowie eine gemeinsame Vermarktung. Charakteristisch für eine Kooperative  
sind die Mitgliederförderung, Selbsthilfe, Selbstverantwortung und Selbstverwaltung.

L
Lebenszyklusanalysen
Lebenszyklusanalysen betrachten die ökologischen Aspekte und potenziellen Umweltauswirkungen eines 
Produkts über seine gesamte Lebensdauer hinweg. Das heißt: von der Rohstoffgewinnung über die Produktion 
bis hin zum Gebrauch und dem anschließenden Recycling beziehungsweise der endgültigen Entsorgung.

LED
LEDs sind Halbleiterelemente, die leuchten, sobald Strom sie durchfließt. Aufgrund ihrer im Vergleich längeren 
Lebensdauer und des niedrigeren Stromverbrauchs verdrängen LEDs in vielen Einsatzbereichen konventionelle 
Glühlampen.

Living Document Prozess
Durch den Living Document Prozess wird das Tchibo Managementtool UmweltPlus kontinuierlich weiterentwickelt 
und die Aktualität der UmweltPlus-Profile gesichert.

M
Materialitätsmatrix
In einer Materialitätsmatrix wird auf übersichtliche Weise abgebildet, wie wesentlich einzelne Faktoren in Bezug 
auf die Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens für das Unternehmen selbst und für seine Stakeholder sind.

Multi Channel-System
Ein Multi Channel-System umfasst mehrere Vertriebskanäle eines Unternehmens, die den Kunden nebeneinander 
zur Verfügung stehen.
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Multi-Stakeholder
Multi-Stakeholder bezeichnet das Zusammenwirken eines Unternehmens mit mehreren Institutionen.

N
Nachwachsende Rohstoffe
Nachwachsende Rohstoffe sind organische Stoffe aus land- oder forstwirtschaftlicher Produktion.

Nichtregierungsorganisationen
Eine Nichtregierungsorganisation, häufig auch als NGO (Non-Governmental Organization) bezeichnet, ist ein 
zivilgesellschaftlich zustande gekommener Interessenverband, der nicht gewinnorientiert ausgerichtet ist und 
auf freiwilliger Arbeit basiert. NGOs engagieren sich auf lokaler, nationaler oder internationaler Ebene für 
gesellschaftlich relevante Themen wie Menschenrechte, Umwelt oder Gesundheit.

O
Ombudsrat
Der Ombudsrat ist ein internes Untersuchungsgremium bei Tchibo, das aus verschiedenen Bereichsleitern der 
maxingvest ag, der Tchibo GmbH sowie dem Betriebsratsvorsitzenden besteht.

Organic Cotton
Unter Organic Cotton ist Baumwolle zu verstehen, die unter Berücksichtigung der Vorgaben international 
anerkannter Standards zum kontrolliert biologischen Anbau hergestellt wurde. Sie wird im Allgemeinen auch  
als Bio-Baumwolle bezeichnet.

P
Pellets
Pellets sind verdichtete, meist runde oder zylindrische kleine Körper aus einem bestimmten Material  
(zum Beispiel Holz, Metall oder Viehfutter). Die Pelletierung vereinfacht den Umgang mit dem betreffenden 
Material und erleichtert den Transport.

Poly- und perfluorierte Chemikalien (PFC)
Poly- und perfluorierte Chemikalien (PFC) sind Verbindungen aus Kohlenstoff und Fluor und werden rein 
industriell erzeugt. Besonders häufig finden sie Einsatz in Outdoor-Textilien, wie Regenjacken und -hosen, weil 
sie fett- und wasserabweisend, atmungsaktiv und sehr stabil sind. Da PFC jedoch unter dem Verdacht stehen, 
gesundheitsschädlich zu sein, setzt Tchibo keine PFC mehr in Textilien ein.

Produktionsökologie
Der Begriff Produktionsökologie umfasst alle umweltrelevanten Auswirkungen während des Herstellungsprozesses 
von Textilien und Gebrauchsartikeln.

Public Private Partnership
Unter Public Private Partnership (deutsch: öffentlich-private Partnerschaft, kurz ÖPP) wird die Mobilisierung 
privaten Kapitals für staatliche Aufgaben bezeichnet. So entsteht eine langfristige Zusammenarbeit zwischen 
öffentlicher Hand und Privatwirtschaft.

PVC
Polyvinylchlorid (PVC) ist ein Kunststoff, der sich in einem bestimmten Temperaturbereich verformen lässt. 
Durch Zugabe von Weichmachern und Stabilisatoren wird PVC formbar und ist somit für technische Anwendungen 
gut geeignet.
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R
Rainforest Alliance
Die Rainforest Alliance engagiert sich insbesondere für umweltschonende Landnutzung und sozial verantwor-
tungsvolles Wirtschaften. Dazu gehören der Schutz der Tier- und Pflanzenwelt sowie angemessene Lebens- 
und Arbeitsbedingungen für die Menschen vor Ort, also: die Arbeiter auf den Kaffeefarmen, ihre Familien und 
weitere Mitglieder der lokalen Gemeinde. Produkte von Farmen, die die Vorgaben erfüllen, werden mit dem 
Siegel Rainforest Alliance CertifiedTM ausgezeichnet. Tchibo ist seit 2006 Lizenznehmer.

REACH-Verordnung
Die REACH-Verordnung (Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals) ist eine  
EU-Chemikalienverordnung. Seit Juni 2007 regelt sie die Registrierung, Bewertung, Zulassung und  
Beschränkung chemischer Stoffe.

Rohstoffkreislauf
Unter einem Rohstoffkreislauf versteht man die zyklische Wiedereingliederung von Produktionsabfällen  
in den Produktionsprozess.

Runder Tisch Verhaltenskodizes
Am Runden Tisch Verhaltenskodizes sind Unternehmen, Wirtschaftsverbände, Gewerkschaften, Nichtregierungs-
organisationen und Bundesministerien vertreten. Sie verfolgen das Ziel, Arbeits- und Sozialstandards in den 
Schwellen- und Entwicklungsländern durchzusetzen.

S
SA8000
Der SA8000-Standard hat das Ziel, Arbeitsbedingungen von Arbeitnehmern (Arbeiter, Angestellte, Leiharbeiter) 
zu verbessern. Herausgeber des Standards ist die Social Accountability International (SAI) mit Sitz in New York. 
Basierend auf Richtlinien der ILO und der Vereinten Nationen, schreibt der SA8000 unter anderem folgende Anforde-
rungen vor: keine Kinderarbeit, keine Zwangsarbeit, Standards im Bereich Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit, 
Versammlungsfreiheit und Recht auf kollektive Verhandlungen, Verbot von Diskriminierung, Verbot von physischen 
oder psychischen Bestrafungen, Beschränkung der wöchentlichen Arbeitszeit, Festlegung auf ein akzeptables 
Lohnniveau und Integration von Managementsystemen zur Weiterentwicklung der gesetzten Standards.

Sichtverpackungen
Eine Sichtverpackung ist eine Produktverpackung, die es dem Verbraucher ermöglicht, den verpackten Gegen-
stand zu sehen. Oft bestehen Sichtverpackungen aus thermogeformten Kunststoffteilen (Blistern), die mit anderen 
Materialien, wie Pappe, kombiniert werden.

Social Accountability International (SAI)
SAI setzt sich für die Einhaltung von Arbeits- und Sozialrechten auf der ganzen Welt ein. Das von SAI entwickelte 
Sozialmanagement- und Zertifizierungssystem mit dem international anwendbaren Sozialstandard SA8000 
(siehe auch SA8000) sowie Schulungs- und Verifizierungsprogrammen (Corporate Involvement Program – CIP) 
soll Unternehmen in Entwicklungs- und Industrieländern dabei unterstützen, Sozialstandards dauerhaft zu 
implementieren.

Stakeholder
Unter Stakeholdern versteht man die internen und externen Anspruchsgruppen eines Unternehmens  
oder einer Organisation.

Stiftung Gemeinsames Rücknahmesystem Batterien (GRS)
Eine Stiftung, die sich um eine einheitliche und flächendeckende Rücknahme von Gebrauchtbatterien kümmert. 
Die Stiftung wurde von führenden Batterieherstellern sowie dem Zentralverband Elektrotechnik- und Elektronik-
industrie gegründet und finanziert sich aus den Beiträgen ihrer Nutzer. Dabei entrichten diese Hersteller und 
Importeure entsprechend der Zahl und dem Typus ihrer verkauften Batterien Entsorgungskostenbeiträge für die 
Serviceleistungen der Stiftung.
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Supply Chain Management
Unter Supply Chain Management versteht man die unternehmensübergreifende Planung, Steuerung und 
Kontrolle aller logistischen Aufgaben (Material- und Informationsflüsse) in einer Wertschöpfungskette:  
vom Rohstofflieferanten bis zum Endkunden.

Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Platform
Die Sustainable Agriculture Initiative (SAI) Platform ist eine Initiative der Lebensmittelindustrie mit rund 40 Mitglieds-
unternehmen. Sie hat das Ziel, die weltweite Entwicklung von und den Dialog über nachhaltige Landwirtschaft zu 
fördern. Dabei sollen alle relevanten Interessengruppen der Nahrungskette miteinbezogen werden. Tchibo ist 
seit 2005 Teilnehmer an der Coffee Working Group.

Sustainable Agriculture Network (SAN)
Das Sustainable Agriculture Network (SAN) ist ein Zusammenschluss von Umweltschutzorganisationen, der 
anhand von Sozial- und Umweltstandards die effiziente und produktive Landwirtschaft, Artenvielfalt und eine 
nachhaltige Entwicklung der Gesellschaft fördert. Dazu nutzt das SAN sowohl das Siegel Rainforest Alliance 
CertifiedTM als auch den durch das SAN selbst entwickelten Sustainable Agriculture Standard.

Sustainable Coffee Program
Das Sustainable Coffee Program, das von der Initiative nachhaltiger Handel IDH (siehe auch Initiative nachhaltiger 
Handel) unterstützt wird, ist ein Zusammenschluss von Unternehmen der Kaffeewirtschaft, Handels- und Export-
partnern, Zivilgesellschaft, Regierungen und Standardorganisationen. Ziel ist es, den Anteil nachhaltiger und 
wettbewerbsfähiger Kaffeeproduktion weltweit zu steigern.

Sustainable Management Services Ltd (SMS)
Die Sustainable Management Services Ltd (SMS) ist Teil der ECOM Coffee Group. 2007 in Kenia gegründet, 
unterstützt SMS heute rund 160.000 Kaffeefarmer in Kenia dabei, ihre wirtschaftliche Lage und ihre Lebensbedin-
gungen zu verbessern sowie den Kaffeeanbau nachhaltiger zu gestalten. Im Rahmen dessen führt SMS auch 
Vor-Ort-Projekte mit Nichtregierungsorganisationen, Kunden und anderen Unternehmen durch und initiiert 
Multi-Stakeholder-Initiativen.  

T
Tchibo Certified Merchandise (TCM)
Tchibo Gebrauchsartikel und Textilien tragen das Qualitätssiegel Tchibo Certified Merchandise (TCM).  
Es garantiert ausgezeichnete Produktqualität, sorgsame Auswahl und exklusive Herstellung.

Tchibo Joint Forces!®
Tchibo Joint Forces!® ist ein von Tchibo entwickeltes Programm für die nachhaltige Entwicklung des Kaffeesektors. 
Im Rahmen von Tchibo Joint Forces!® arbeiten Tchibo und die Kaffeefarmer eng zusammen und beziehen alle 
relevanten Akteure entlang der Wertschöpfungskette mit ein. Das Programm enthält fünf Module zur Steigerung 
der Nachhaltigkeit, die individuell auf Länder, Regionen und Projekte anwendbar sind.

Textile Exchange
Seit Oktober 2010 ist Organic Exchange in Textile Exchange umbenannt. Textile Exchange ist eine gemeinnützige 
Organisation, die insbesondere den Anbau von Bio-Baumwolle und die Nachfrage danach fördern will. Langfristiges 
Ziel ist es, den Marktanteil von Bio-Baumwolle auf 50% weltweit zu steigern.

Treibhausgas-Bilanz
Eine Treibhausgas-Bilanz gibt die Menge an Treibhausgasen wieder, die ein Unternehmen innerhalb eines 
festgelegten Zeitraums und Geltungsbereichs ausstößt.

Trommelröster
In einem Trommelröster wird der Rohkaffee in einer sich drehenden Trommel geröstet. Die Bohnen sind bei 
diesem Röstverfahren ständig in Bewegung und dadurch überwiegend in der Luft. Das gibt ihnen Zeit, alle 
Aromen auszubauen und ungewollte Säuren und Bitterstoffe abzubauen.
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U 
Umweltbilanz
Eine Umweltbilanz bezeichnet ein umfassendes Konzept zur Zusammenfassung und Bewertung der mit Unter-
nehmen, Produkten und Produktionsprozessen verbundenen Umweltwirkungen, zum Beispiel Treibhausgas-
emissionen, Versauerung oder kumulierter Energieaufwand.

UTZ Certified
UTZ Certified ist ein Programm und Gütesiegel für nachhaltigen Anbau von Kaffee, Kakao und Tee. Die im Jahr 
2007 von UTZ Kapeh in UTZ Certified umbenannte Organisation unterstützt Kaffeefarmer bei der Schulung in 
den Bereichen Betriebswirtschaft, soziale Arbeitsbedingungen und Umweltmanagement. Den Kaffeefarmern 
wird geholfen, erfolgreicher zu arbeiten, höhere Erträge und damit steigende Einnahmen zu erzielen. Tchibo ist 
seit 2011 Lizenznehmer.

W
Wasserfußabdruck
Unter dem Wasserfußabdruck versteht man die Wassermenge, die Einzelpersonen, Unternehmen oder Länder 
direkt oder indirekt verbrauchen. Auch für jedes Produkt lässt sich ein Fußabdruck für die Wassermenge berechnen, 
die bei der landwirtschaftlichen oder industriellen Herstellung aufgewendet werden.

Whistleblower
Ein Whistleblower deckt in der Regel Missstände einer Organisation auf, ungeachtet der Tatsache, dass er oder 
sie sich unter Umständen selbst durch die Veröffentlichung der Sachverhalte schaden könnte. Tchibo verfügt 
über eine von einer unabhängigen Organisation betriebene Whistleblowing-Hotline – als anonyme Anlaufstelle 
für die Meldung mutmaßlicher Verstöße.
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