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Bio-Boom, Sharing Economy oder faire Mode — die
Welt, in der Tchibo als Unternehmen tatig ist, dndert sich
stetig und umfassend. Wir nehmen diese Herausforderung
an. Denn sie bietet uns die Chance, uns als Unternehmen
ebenfalls zu wandeln und zukunftsfdhig aufzustellen.
Die gropen Herausforderungen unserer Zeit — Menschen-
rechte, faire Bezahlung, Umwelt- und Klimaschutz,
Hunger und Wasserknappheit — brauchen eine starke
Lobby. Als hanseatisches Familienunternehmen gehért es
sich flr uns, Verantwortung zu zeigen und Teil einer Be-
wegung zu sein, die diese Probleme nicht nur mit Worten,
sondern auch mit Taten angeht. Und das tun wir bereits
seit 14 Jahren.

Naturlich sind wir uns dabei der kritischen Rolle
bewusst, die unser Unternehmen lange gespielt hat. Wir
wissen, dass Tchibo in einigen Bereichen immer noch Teil
des Problems ist. Umso wichtiger ist es uns, dass wir unse-
re gestalterische, unternehmerische Kraft dafiir einsetzen,
jeden Tag noch mehr Teil der Lésung zu werden. Wir moch-
ten nachhaltig und fair wirtschaften und Nachhaltigkeit in
den Alltag unserer Kundinnen und Kunden bringen.

Denn auch, wenn Tchibo mit Uber 10.000 Beschaf-
tigten zu den groferen Unternehmen in Deutschland
gehort, bleiben wir doch ein Familienunternehmen, das
Werte wie Ehrlichkeit, Transparenz, Verantwortung und
Respekt fur Mensch und Umwelt zu den Grundlagen seines
Handelns zahlt.

/

NANDA BERGSTEIN
DIRECTOR CORPORATE RESPONSIBILITY
TCHIBO GMBH
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Mit diesem Magazin mochten wir veranschaulichen,
wo die gropen Herausforderungen im Bereich Fairness
und Nachhaltigkeit fur unser Unternehmen liegen. Wir
beschreiben, wie wir damit umgehen, welche Ziele wir uns
gesetzt haben und welche Fortschritte wir schon erreichen
konnten. Es ist ein Dankeschén an und eine Ermutigung
fir alle unsere Kollegen, Partner und Wegbegleiter, uns mit
Leidenschaft, Kreativitat und neuen Ideen zu unterstitzen
und kritisch zu hinterfragen. Wir wollen gemeinsam einen
Wandel fir Fairness und Nachhaltigkeit voranbringen.

In der Essenz sind uns Wirkung und Fortschritt wich-
tig. Fordert uns also heraus: mit konkreten Verbesserungs-
vorschldgen, mit konstruktiver Kritik, mit Spap an einer
Auseinandersetzung, die zum Ziel hat, die bestmdglichen
Ldsungsansdtze zu finden und umzusetzen.

WIR NEHMEN DIE
HERAUSFORDERUNG AN




What a wonderful world it would be: Diese 4 Fakten zeigen die
Herausforderungen, die wir als globale Gemeinschaft zum Wohl kiinftiger
Generationen bewdltigen miissen.

Kein sauberes
Trinkwasser

Fast die Halfte der Weltbevdlkerung Armut
(3,6 Milliarden) lebt in Gebieten, in denen einen Monat
pro Jahr oder langer Wassermangel herrscht. 2050
kénnten es schon 5,7 Milliarden sein.

Weltweit leben 3,4 Milliarden
Menschen unter der Armutsgrenze.

736 Millionen Menschen leben in
UN WORLD WATER DEVELOPMENT 2018 extremer-Armut:

THE WORLD BANK 2018

Vergiftung der Erde

Statistisch betrachtet werden die Bauern dieser
Erde nur noch 60 Ernten einfahren; so stark
sind Erosion und Vergiftung der Béden bereits
vorangeschritten.

UN SONDERORGANISATION FAO 2014

Erderwarmung

Spatestens 2052 haben wir die kritische Grenze von
1,5 Grad Erderwdrmung erreicht. Es bleiben nur noch 7 Jahre,
um dies zu verhindern.

MERCATOR RESEARCH INSTITUTE ON GLOBAL COMMONS AND CLIMATE
CHANGE (MCC) GGMBH BASIEREND AUF THE INTERGOVERNMENTAL PANEL
ON CLIMATE CHANGE (IPPC) 2019
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1. Sind Corporate Responsibi-
lity — also soziale Verantwortung und
Nachhaltigkeit — und Wirtschaftlich-
keit Konkurrenten oder ein gutes
Team?

Aktuell besteht oft ein Span-
nungsfeld zwischen sozialer Verant-
wortung und Nachhaltigkeit auf der
einen und Wirtschaftlichkeit auf der
anderen Seite. Aber im Dienst der
nachsten Generationen missen sie
zu Teamplayern werden. Es ist klar,
dass unsere Welt nachhaltiger werden
muss, wenn sie auch in Zukunft noch
lebenswert sein soll. Das sehen auch
unsere Kunden so. Im Ubergang darf
die Wirtschaftlichkeit aber nicht ver-
loren gehen. Effizientes unternehme-
risches Handeln schiitzt Arbeitsplatze
und sichert die Investitionsfahigkeit.
Ich bin Uberzeugt davon, dass Unter-

?Tclu’lm‘ INTRODUCTION

nehmen in Zukunft nur erfolgreich
sein kdnnen, wenn sie Nachhaltigkeit
und Wirtschaftlichkeit vereinen.

2. Worin liegt die gropte Her-
ausforderung auf dem Weg zu einer
besseren Tchibo-Welt?

Ein wesentlicher Hebel liegt
darin, unsere Kunden so gut zu
kennen, dass wir bestmdglich auf ihre

Winsche und Gewohnheiten eingehen.

So kénnen wir ihnen die nachhaltigen
Produkte und Services anbieten, die
ihren Bedtrfnissen optimal entspre-
chen. Mit den richtigen Ansatzen
schonen wir Ressourcen und kurbeln
eine Bewegung in Richtung nachhalti-
gem Konsum an.

3. Wo sehen Sie die gropten
Potenziale?

Das gréfpte Potenzial liegt fir
mich in unseren Mitarbeiterinnen und

INTERVIEW

Mitarbeitern. Jeder Einzelne von uns
tritt mit grofem Engagement fir mehr
soziale Verantwortung und Nach-
haltigkeit ein. Es liegt an uns, unsere
Starken optimal einzusetzen und so
das bestmdgliche Ergebnis fir unsere
Firma zu erreichen und gleichzeitig
den Transformationsprozess mit aller
Kraft voranzutreiben.

4. Was ist ein Erfolg im
Bereich Nachhaltigkeit, den Sie bis
2022 unbedingt erreichen méchten?

Fir mich beginnt Corporate
Responsibility bei der sozialen Ver-
antwortung. Ich bin Uberzeugt: Wenn
es den Menschen gut geht, werden sie
auch bereit sein, die Umwelt mehr zu
schitzen. Deshalb setzen wir uns mit
aller Kraft fir Verbesserungen fir die
Farmer und Beschéaftigten in unseren
Produktionsldndern ein.

5. Auf einer Skala von 1 bis
10: Wo steht Tchibo heute mit dem
Nachhaltigkeitsengagement?

Wir haben uns dem Ziel der
Nachhaltigkeit zu 100 Prozent ver-
schrieben. Wir wissen, dass dies ein
anspruchsvolles Ziel ist, aber man
muss die Latte hochlegen, um wirklich
etwas Substanzielles zu bewegen. In
Summe haben wir viel erreicht, aber
auch noch sehr viel zu tun. Wir sind
noch auf dem Weg in eine verantwort-
liche und nachhaltige Zukunft.

a@m-a, o

THOMAS LINEMAYR
CEO, TCHIBO GMBH

von Tchibo. Davor leitete er den US-Zweig
des Schweizer Schokoladen-Unternehmens

Thomas Linemayr (59) ist seit 2016 CEO
Lindt & Spriingli.
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Wir wissen: Nachhaltigkeit ist ein Prozess.

Wo stehen wir heute und wie sind wir dort hinge-

kommen? Zahlen und Fakten.

TCHIBO




ERGEBNISSE

2019
40.000
JEDE

SEKUNDE

6 %

89 %

unserer Textilien mit
Baumwolle

er Produkte

HOLZ UND
PAPIER

405

Produzenten

SONSTIGE

OKOSTROM
SEIT
11 JAHREN

76%

12

Millionen

VERPACKUNGEN
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61%
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Keiner kann allein die Welt verandern.
Aber jede und jeder hat etwas beizutragen -
nennen wir es ,Superkraft®. Wenn alle ihre
Superkrifte zusammenbringen, entsteht ein
Feld, in dem sich neue Losungswege offnen,
oder in dem Entscheidungen moglich wer-
den, die vorher undenkbar waren. Was ist
deine Superkraft?

SU RAFTE

W@V",

dann habe ich sie! Seit Griindung 1992

keit und ein tolles Team ware der faire
Handel nicht da, wo er jetzt ist. Anfangs
wurde ich ausgelacht, als ich mit der
Idee eines Siegels fir faire Produkte bei
grofen Kaffeeunternehmen anklopfte.
Heute gibt es fairen Kaffee in jedem
Supermarkt und kein Unternehmen kann
es sich erlauben, Umweltschutz und
Menschenrechte auszuklammern. Trotz-
dem brauche ich meine Superkraft wei-
terhin, denn solange nicht jeder Kaffee
fair ist, sind wir noch nicht am Ziel.

Jakub Kaliszewski/ Fairtrade

Wenn Hartndckigkeit eine Superkraft ist,

bin ich bei Fairtrade und ohne Hartnackig-

Seit 20 Jahren koordiniere ich die Kam-
pagne fir saubere Kleidung. Als ich an-
fing, waren unsere drei Téchter zwischen
9 und 15 Jahre alt. In einem Alter also, in
dem weltweit Madchen in Bekleidungs-
fabriken schuften. Das konnte und wollte
ich nicht zulassen. Der Gedanke an diese
Maddchen gab und gibt mir Kraft.

Christiane Schnura
CLEAN CLOTHES CAMPAIGN

| would love to change the
mind of consumers, where they
are willing to pay for the things
that they demand.

To promote sustainability in our supply chains |
use my superpower of empathic listening. | have
found that when you listen to others' stories
with empathy you find more commonality than
you can imagine. This helps to have shared
goals with people from different groups and

Fatima Chowdhury

TCHIBO, BANGLADESCH

My superpower is to introduce stable, fair
and long-term market mechanisms so that
the farmers receive a fair and reasonable
price for their sustainably produced coffee.
This would lead to more farmers switching to
sustainable production and making a better
living from coffee growing.

Martha Kimboi

SUSTAINABILITY MANAGER COFFEE CLUBS
(TJF!® PROJECT TANSANIA)

~

that leads to positive changes.

My superpower is an innate drive to strive for a health-
ier planet yet never forgetting the human aspect of
sustainability. That's why | so firmly believe in putting
the livelihoods and business of farmers centre stage in
order to achieve the many environmental benefits of
organic cotton. Farmers are the catalysts for positive
change - the stewards of the land. Support them and
you safequard the planet.

Bart Vollaard

EXECUTIVE DIRECTOR
ORGANIC COTTON ACCELERATOR

My superpower is the deep belief that true
change for fairness and sustainability is possible,
contrary toomany cynics out there. We simply
need to find the right solutions. And this is my
second superpower: always seeking for new
solutions and never giving up.

Nanda Bergstein

TCHIBO, DIRECTOR CORPORATE
RESPONSIBILITY

Corporate Responsibility is not possible without invol-
ving trade unions. | am fighting to ensure that Tchibo
and the textile sector live up to this expectation.

Crista Foncea
COFFEE CARE, GUATEMALA

Dieter Overath

GESCHAFTSFUHRENDER VORSTANDSVORSITZENDER .. .
TRANSFAIR E.V. (FAIRTRADE DEUTSCHLAND) Christina Hajagos-Clausen
DIREKTORIN TEXTIL- UND BEKLEIDUNGS-

INDUSTRIE, INDUSTRIALL GLOBAL UNION

?Tclu’lm‘ ABOUT TCHIBO SUPERKRAFTE 14 ?Tc/u’lm‘ ABOUT TCHIBO SUPERKRAFTE 15
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Tchibo geht voran. Was konnen wir allein ver-
dndern und wo braucht es die Zusammenarbeit mit

anderen Akteuren? Und: Wie wir Menschen in den
My superpowers come from my honesty, :
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R : Mittelpunkt stellen.
integrity, fairness, neutrality and care .
for others. | also always put the common 3
interest first. These give me the unified
i d trust that let t for th =
;/O.ICG an. ;ES ak Ie me actforthe The ability to create an agroforestry sys-
D O “Place tem that enables diversification on coffee i
farms and above all implementing good : a
HaV P0k practices in sustainable agriculture and g
ARBEITER UND ARBEITNEHMER- producing quality coffee to obtain a good A
VERTRETER AUS EINER FABRIK, demand in the foreign market.
KAMBODSCHA
Gerson Merary Solorzano
KAFFEEFARMER, HONDURAS
To make sustainability, fairness, and a
better future a reality, it's going'to require
courage. So if | had one superpower, |
would want to possess profound courage ¢
that | could use and share with everyone. #
La Rhea Pepper ,
MANAGING DIRECTOR -
TEXTILE EXCHANGE . : ;
Unter dem Eindruck von Chemieunfdllen wie Seveso, Schweizer- ;
halle und Bhopal wurde mir als junger Wissenschaftler, Sohn
eines Unternehmers, leidenschaftlicher Outdoorsportler und I I .
angehender Familienvater vor Gber 30 Jahren deutlich, dass ;
das alles nur in einer nachhaltigeren Wirtschaft und Gesell- u
schaft Sinn und Zukunft hat. Dass Nachhaltigkeit heute alles m
weltweit transformiert, motiviert mich und gibt mir taglich Q
- ‘Sﬁ Kraft, weiter in Richtung einer nachhaltigeren Wirtschaft und m
Gesellschaft zu arbeiten. z
Prof. Stefan Schaltegger : LiLl *
WIRTSCHAFTSWISSENSCHAFTLER UND PROFESSOR FUR > <
NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT AN DER LEUPHANA ' ! g' _
UNIVERSITAT LUNEBURG u =
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Unsere Werte

Wir sind aber nicht nur ein gropes Wirtschafts-,
sondern auch ein Familienunternehmen, das seit seinem
Bestehen Verantwortung grofschreibt.

Die Arbeitspldtze der Gber 100.000 Mitarbeiter an
unseren Standorten und in unseren Lieferketten zu er-

halten, ist ein besonders wichtiger Wert fir uns.
Wachstum und Gewinn zu erzielen gehort als
Unternehmen ebenfalls dazu. Wir miissen steigende
Personal- und Rohstoffkosten kompensieren, in die
unternehmerische Infrastruktur und in Business-
Innovationen investieren, um das Unternehmen
langfristig zu erhalten. Gleichzeitig gilt fir uns
aber auch: Gewinn ja, aber nicht um jeden Preis, und schon
gar nicht zulasten von Mensch und Umwelt. Wahrend viele
Unternehmen auf dem konventionellen Weg bleiben, haben
wir uns vor 14 Jahren fir einen konsequent nachhaltigen
Weg entschieden.

Aber der Wegq ist lang: Es gilt permanent, Lésungen
flr das Spannungsverhéltnis zwischen unserem Anspruch
und den wettbewerbsbedingten Herausforderungen zu fin-
den. Solange sich die Wirtschaft nicht insgesamt schneller in
Richtung Fairness und Nachhaltigkeit bewegt, fihren unsere
Investitionen zwar zu Innovationen und Verbesserungen,
aber auch zu Kostensteigerungen und Wettbewerbsnachtei-
len. Deshalb haben wir immer noch Liicken.

Zu diesen Licken stehen wir. Denn Ehrlichkeit ist fur
uns ebenfalls ein wichtiger Wert. Wir glauben, dass Green-
washing der Sache schadet, weil der tatsachliche Handlungs-
bedarf in Produkten und Lieferketten dadurch verdeckt
wird.

Wir versuchen aber, die Liicken zligig und kreativ zu
schliefen. So gehen wir wichtige Themen wie zum Beispiel
Verpackung, Recycling und Millreduktion an: Wahrend
unsere Textilverpackungen ab 2020 kein Plastik mehr ent-
halten, suchen wir fir unsere Hartwarenprodukte noch nach
neuen Verpackungsldsungen, die zugleich umweltschonend,
hochwertig und bruchsicher sind.

Wer uns schon ldnger begleitet, kann sehen, dass wir
uns mit grofen Schritten immer weiter verandern — mit
Engagement, Begeisterung und Stolz auf das Erreichte.

Der Weg ist lang, aber die Chance ist grof3: Wenn wir
es schaffen, aus einem konventionellen ein nachhaltiges
Unternehmen zu machen, kdnnte das eine Signalwirkung
haben. Wir wollen zeigen, dass ein Unternehmen wirtschaft-
lich erfolgreich, und gleichzeitig nachhaltig und fair sein
kann.

19
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Indien 2019

Menschen bei und fur
Tchibo - jede und jeder
ein Teil des taglichen
Wandels

Vietnam 2018

Kambodscha 2019

Kenia 2011

Vietnam 2018
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Was uns in unserem
Nachhaltigkeitsengagement
wichtiqg ist

—> Offenheit: Wir betreiben kein Greenwashing, sondern
mochten wirklich etwas bewegen. Wo wir an Grenzen stof3en,
gehen wir offen und ehrlich damit um.

—> Menschlichkeit: Wir stellen die Menschen in den Mittel-
punkt, um die es geht. Wir integrieren die Stimmen von
Fabrikarbeiterinnen und Farmern aktiv.

—> Wirkung: Wir glauben an das Prinzip ,,Return of Invest"
nicht nur im 6konomischen, sondern auch im ékologischen
OW, MMWJV{/\MI und sozialen Sinne. Wir méchten effizient handeln, die rich-
tigen Dinge tun und sichtbare Ergebnisse erzielen, sowohl
fir Menschen und Umwelt als auch fir die Marke Tchibo.

I/\/M’ —> Fairness und Nachhaltigkeit fiir alle: Wir arbeiten

flr unsere Kundinnen und Kunden. Wir nehmen ihre Wiin-
" { é _ ( M/t sche, Alltagsbedirfnisse und Lebensgewohnheiten ernst
W und mdchten sie mit unseren Produkten und Dienstleistun-
gen bestmdglich unterstitzen.

—> Mut: Wir begniigen uns nicht mit dem Status quo,
sondern suchen eigene Wege, um unsere Ziele bestmaglich
umzusetzen.

Kaffeeplantage Dschungel

?Tclu’lm‘ LEVERS FOR CHANGE 22 ?Tclu’lm‘ LEVERS FOR CHANGE.



Lubna aus Indien
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Von einer nachhaltigen
Unternehmenskultur

) Tr_ ;

N befahigen jeden [|/]:Le '
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GEMEINSAM
DEN KONSUM

Wir sind kein Start-up, das sich jedes Jahr neu erfinden kann.
Wir sind ein Unternehmen mit iiber 10.000 Mitarbeitern, mit eta-
blierten Prozessen und starkem Riickgrat. Wir miissen gleichzeitig
notwendige Weiterentwicklungen integrieren und die Stabilitit
laufender Prozesse garantieren. Eine Herausforderung, fiir die wir
auf den Dreiklang ,Sensing, Facilitating, Changing” setzen.

N

N

Sensing:
Der Idee auf der Spur

Innovative und wirkungsvolle
Ldsungsansadtze sind der Schliussel flr
unseren Erfolg. Um diese immer wie-
der neu zu entwickeln, sind ein breites
Wissen und eine grof3e Vielfalt an
Fahigkeiten notwendig. Daher haben
wir einen aktiven und kontinuierlichen
Wissensaustausch zwischen internen
Fachbereichen etabliert: Vertriebe,
Produktbereiche, Logistik, IT und
Nachhaltigkeit tauschen sich Gber
Herausforderungen und Fragestel-
lungen aus, wie zum Beispiel bei der
Etablierung eines klimaschonenden
Transports unserer Produkte. Extern
suchen wir standig nach Partnern, die
interessantes Know-how mitbringen.
Wir arbeiten mit Start-ups, Think-
Tanks, fachlichen Netzwerken und
Innovations-Acceleratoren.

Die Kooperation mit dem Ham-
burger Upcycling Start-up Bridge&Tun-
nel ist ein Beispiel daflr, wie wir
neue ldeen finden und sie in unsere
Prozesse integrieren. Bridge&Tunnel
ist ein Label, das gesellschaftlich be-
nachteiligte Menschen und Gefllichtete
beschaftigt und aus alten Jeans und
nicht mehr verwendeten Materialien
stilvolles Denim Design erstellt — unter
anderem in Zusammenarbeit mit
Tchibo. Fir diese Kooperation nutzt
B&T nicht mehr verwendete Materia-
lien und Produktreste, die bei Tchibo
anfallen. Diese kommen zum Beispiel
als schicke Wasch- und Kosmetiktasch-
chen wieder in die Tchibo Regale.

& Tehibe

w

Facilitating:
Ideen wachsen lassen

Bei ausgewahlten Ideen und
Fragestellungen agiert der Bereich
Corporate Responsibility als eine Art
Geburtshelfer oder Vermittler. Er
unterstitzt Fachbereiche bei der Um-
setzung von ersten Prototypen oder
bringt Ideen und Partner ein, zum Bei-
spiel bei der Entwicklung nachhaltiger
Verpackung fur Kaffee, Gebrauchsarti-
kel oder Mehrwegversandtaschen in
der Logistik.

Der Bereich stellt notwendige
Ressourcen bereit und begleitet Proto-
typen durch Know-how zu Agilitat,
Nachhaltigkeit und Geschaftsentwick-
lung. Wichtig dabei sind Erkenntnisse,
wie Prototypen in geschiitzten Test-
raumen aufgebaut werden kénnen,
ohne die etablierten Unternehmens-
prozesse zu belasten. Erfahrungen
aus der Entwicklung von Tchibo Share
bilden hierflr eine wichtige Basis.

. Test, fail/win, retry” - das ist die
Grundeinstellung beim Facilitating, die
immer weiter ausgebaut wird.

Tt
/
g
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Changing:
Veranderung bewirken

Prototypen, die uns besonders
Uberzeugen, schicken wir in den Praxis-
test. Daflir schaffen wir geschiitzte
Raume fir die Entwicklung und sichern
die operative Umsetzung.

Ein Beispiel: der Service Tchibo
Share, der im Januar 2018 als Proto-
typ in Kooperation mit dem Start-up
kilenda gelauncht wurde. Das Ziel
von Tchibo Share ist es, Produkte
maoglichst lange zu nutzen und den
Ressourcenverbrauch von Konsum
zu reduzieren. Auf einer Online-Platt-
form kénnen Produkte monatsweise
gemietet, Second Hand gekauft und
wieder zuriickgegeben werden. Somit
setzt die Plattform direkt an den Be-
dirfnissen unserer Kunden an, die
die Produkte oft nur fir eine kurze
Zeit bendtigen und sich nicht um die
weitere Verwendung kiimmern wollen
(Uber Flohmarkte oder Second-Hand-
Plattformen).
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—> Fast die Halfte
rung (3,6 Milliarden) lebt in Gebieten,
in denen einen Monat pro Jahr oder

langer Wassermangel herrscht. 2050
kénnten es schon 5,7 Milliarden sein.

—> Statistisch betrachtet werden
die Bauern dieser Erde nur noch 60
Ernten einfahren; so stark sind Erosion
und Vergiftung der Boden bereits vor-
angeschritten. (KPI von 2014)

—> 736 Millionen Menschen leben
jetzt schon in extremer Armut.

?‘Tc/u’(m’ LEVERS FOR CHANGE

Das sind nur Beispiele fiir die Probleme, vor denen

die Weltgemeinschaft steht. Die Zeit des Redens ist vor-
bei. Wir miissen dringend handeln — und zwar alle und
gemeinsam: Politik, Wirtschaft, Zivilgesellschaft, jeder

Einzelne von uns, unabhangig vom Verursacherprinzip.

30
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In unseren Branchen haben wir
oft mit systemischen Herausforde-
rungen zu tun. Sie sind die Kehrseite
der globalen Arbeitsteilung und der
globalisierten Wirtschaft und tief in
deren Spielregeln verwurzelt. Niedrige
Ldhne, schlechte Arbeitsbedingungen
und unsichere Arbeitspldtze sind Bei-
spiele fir solche Herausforderungen.

Wenn wir hier etwas verindern
mochten, miissen wir uns

verbiinden und gemeinsam fiir eine

bessere Welt kampfen.

Daflir braucht es neben eigenen
Mapnahmen und Investitionen als
Unternehmen klare gesetzliche Vorga-
ben. Denn auch wenn einige Unterneh-
men schon freiwillig wichtige Schritte
unternommen haben, reicht dieses
Engagement noch lange nicht aus. Fir
den dringend notwendigen Fortschritt

LEVERS FOR CHANGE

v.l.n.r. Moderator, Thomas Linemayr (CEO Tchibo), Dr. Gerd Miiller

(Bundesminister fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Ent-
gewerkschaft IndustriALL), Dr. Frank Hoffer (Geschaftsfiihrer der

wicklung), Jenny Holdcroft (Assistant General Secretary der Dach-
Initiative ACT fiir existenzsichernde Lohne), Barbara Meier (Fair

ist ein ausgewogenes Zusammenspiel
von Verpflichtung, Eigenverantwor-
tung und Zusammenarbeit eine unab-
dingbare Voraussetzung.

Die Politik muss klare und
verbindliche Regeln schaffen,

die alle Unternehmen gemeinsam
in die Pflicht nehmen.

Alle missen Umwelt- und Sozialstan-
dards in ihren Lieferketten einhalten.
Denn nur, wenn sich alle an die gleichen
gesetzlichen Rahmenbedingungen
halten missen, wird sichergestellt, dass
kein Unternehmen sich auf Kosten von
Menschenrechten und Umwelt Wett-
bewerbsvorteile verschaffen kann. Es
geht um eine Untergrenze, die fir alle
Marktteilnehmer dieselben Bedin-
gungen schafft, kollektive Verantwor-
tung stiftet und weiterhin innovative
Losungsansadtze von Unternehmen
ermdglicht. Eine europdische Rege-
lung ist der beste Weg, diese Ziele zu
erreichen.

Fashion Expertin), Caspar Dohmen (Journalist)
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NICHT MEHR

§

Wir haben schon mal
angefangen

Vietnam 2018

Wir warten nicht auf Gesetze, um
uns zu engagieren. Unsere Strategie
und Programme sind so aufgebaut,
dass wir das tun, was in unserem eige-
nen Einflussbereich maglich ist. Wenn
wir an Grenzen stof3en, suchen wir
nach Kooperationen, um weiterzukom-
men und langfristige Veranderungen
zu bewirken.

Es hat sich gezeigt, dass eine
partnerschaftliche, langfristige Zu-
sammenarbeit direkt auf Fabrik- und
Farmebene hilft. Die Wirkung von
Einzellieferketten-Programmen hat
jedoch natdrliche Grenzen. Um gemein-
sam bessere Arbeitsbedingungen fir
die Menschen in den Produktions-
landern zu erreichen, arbeiten wir
seit vielen Jahren in Deutschland und
unseren Einkaufsmdrkten mit Politik,
Wirtschaft, Nichtregierungsorganisatio-
nen und Gewerkschaften zusammen.
Wir sind Mitbegriinder zahlreicher

— 0 Sektor- und Multi-Stakeholder-Initia-
[—— tiven wie dem Biindnis fir nachhaltige

Textilien, dem Bangladesh Accord on

VERHANDELBAR

LEVERS FOR CHANGE

Fire and Building Safety und von ACT
on Living Wages im Bekleidungssektor
oder der Global Coffee Platform und
coffee&climate im Kaffee.

Seit 2006 befinden wir uns in
einer Transformation zu einem sozial
und dkologisch nachhaltigen Unter-
nehmen, weil wir davon tberzeugt
sind, dass unternehmerische Tatig-
keit nicht zulasten von Mensch und
Umwelt gehen darf. Aber wir sind auch
der Meinung, dass Verantwortung
und nachhaltiges Wirtschaften keine
Option sind, sondern ein Muss. Um
global Menschenrechte zu gewahr-
leisten und die Umwelt zu schitzen,
mussen alle mitmachen. Als wir vor 14
Jahren anfingen, waren wir Uberzeugt,
dass es ohne Gesetze gehen wirde.
Heute zeigt uns die Dringlichkeit der
Themen, dass es zwingend Verbind-
lichkeit braucht.

Indien 2019
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Nachhaltigkei‘; ist ein komplexes T}iema, das
innovatives Denken erfordert. Welche Methoden
bririgen uns unserem Ziel naher?

TRANSFORMATION
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Cynefin-Framework:
Komplexe Sachverhalte
einfach machen

—

~ Theory:
ie Kunst, loszulassen
und sich auf Neues

einzustell

TS
Ko-Kreation:
Gemeinsam Kraft

entwickeln

Prototyping:
Schritt far Schritt
zur Losung

—_—

Facilitation:
Empowering People
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1. Cynefin-Framework:
Komplexe Sachverhalte
einfach machen

Der Begriff ,,Cynefin” kommt
aus dem Walisischen und bedeutet
.Lebensraum”. Das Cynefin-Frame-
work nach Dave Snowden kate-
gorisiert Situationen und Systeme
danach, wie ,ungeordnet”, , einfach”,
.kompliziert", ,komplex" oder ,,chao-
tisch" sie sind. Diese Kategorisierung
hilft dabei zu entscheiden, welche
Methoden man anwenden und welche
Wege man gehen muss, um beispiels-
weise ein Problem zu I6sen.

KOMPLEX

—> Ursache-Wirkungs-Beziehungen
sind erst im Nachhinein erkennbar. Da es
keine eindeutig richtigen Losungen gibt,

muss man sich dem Ziel iiber Experimente
ndhern. So entstehen Innovationen. Ein
Beispiel: das Entwerfen einer geeigneten

Das Cynefin-Framework hat
ein breites Anwendungsgebiet. Ur-
springlich wurde es vor allem auf
Kulturwandel angewendet, spater
auch auf Unternehmensprozesse wie
Produktentwicklung und Branding
ausgeweitet. Heute wird es flr eine
Vielzahl von Féllen wie beispielsweise
Risikomanagement, Auswertung von
Krisensituationen oder die Analyse
politischer Entscheidungsprozesse
verwendet.

Bei den globalen Nachhaltig-
keitsherausforderungen bewegen wir
uns vor allem im komplexen Bereich.
Hier gibt es zwar durchaus klare Ur-
sache-Wirkungs-Beziehungen. Leider
sind diese aber oft erst im Nach-

Marketingstrategie in einem Markt mit

vielen Beteiligten.

CHAOTISCH

—> Es gibt keine Ursache-Wirkungsbeziehung,
dafiir aber hohe Turbulenz und viele Unbekann-
te. Die Auswirkung einer Entscheidung bildet
die Grundlage fiir das weitere Vorgehen. Ziel ist
zundchst die Stabilisierung der jeweiligen Situa-
tion. Ein Beispiel: (Natur-)Katastrophen und die
(Akut-)Manahmen, mit denen die Entscheider

reagieren.

& Tehibe

LEADING TRANSFORMATION

UNGEORDNET

—> Zum Beispiel: Es herrscht Unklarheit

dariiber, in welcher Situation man sich
befindet. Eine Zuordnung muss erst
erfolgen.

METHODE 1

—> Es gibt eine offensichtliche Beziehung
zwischen Ursache und Wirkung. Zielfiih-
rende Losungsansitze und Methoden sind

bekannt. Das Problem wird erfasst und dann

der beste Losungsweg gewdahlt.
Ein Beispiel: Einkaufsentscheidungen,
bei denen vorwiegend der Preis eine Rolle

hinein erkennbar. Das fihrt dazu,
dass man das Problem zwar ana-
lysieren kann, aber das Ergebnis
haufig keine Vorhersage erlaubt, aus
der sich ein klares Verhalten fir die
Zukunft ableiten lieffe. Das heift aber
nicht, dass man tatenlos zusehen
muss, wie sich die Vorgange von
selbst entwickeln. Es gibt zwar keine
eindeutig richtigen Lésungen. Durch
standiges Ausprobieren und Auswer-
ten werden aber Muster erkennbar,
aus denen man Lésungen ableiten
kann. Man nahert sich der Lésung,
indem man sich experimentierend
Schritt flr Schritt aufs Ziel zubewegt.

KOMPLIZIERT

—> Es gibt eine eindeutige Beziehung
zwischen Ursache und Wirkung, die aber
nur Experten erkennen kénnen. Es kann
unterschiedliche Losungsméglichkeiten
geben, die jedoch unterschiedlich gut sind.
Ein Beispiel: Entwicklung und Bau eines

Flugzeugs.

EINFACH

spielt.

Cynefin-Framework, Quelle: Cognitive Edge
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2. Theory U:

Die Kunst, loszulassen
und sich auf Neues
einzustellen

Wer hat die Situation nicht
schon im Arbeitsalltag erlebt? Man
mochte etwas bewegen und stopt
nur auf Widerstande oder mangeln-
des Interesse. Um Widerstande zu
Uberwinden und neue Ansadtze zu
schaffen, experimentieren wir in
unseren Nachhaltigkeitsprogrammen
mit einem Modell flir Veranderungs-
prozesse, die sogenannte , Theory
U" von Otto Scharmer. Der deutsche

Abbildung ,Theory U
Quelle: Otto Scharmer

Ein Beispiel: Das Management einer Textilfabrik hat
sich bereiterkldrt, an Menschenrechtsthemen zu arbeiten,
und hat die Intervention eines sogenannten WE-Facilitators
zugelassen. Doch die Ndherinnen trauen sich nicht, dber
ihre Angste oder Verletzungen ihrer Rechte zu sprechen.
Ihre Erfahrung ist, dass es negative Konsequenzen flr
sie hat, mit AuBenstehenden hieriiber zu reden. Ohne ihre
Stimme und ihren Input kénnen die Beteiligten aber keine

& Tehibe
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Wirtschaftswissenschaftler hat dieses
Modell am Massachusetts Institute
of Technology (MIT) entwickelt. Es
wird inzwischen weltweit von Unter-
nehmen genutzt, um tiefgreifende
Veranderungsprozesse zu begleiten.
Scharmer ist Gberzeugt davon, dass
die innere Haltung der Handelnden
mehr Auswirkungen auf Entscheidun-
gen hat als Fakten oder vermeint-
liche Sachzwange. Das Offenlegen
dieser inneren Haltung — Scharmer
nennt das ,Presencing” — macht er
zu einem zentralen Teil von Verande-
rungsprozessen.

Ein solcher Prozess ist schwer
und erfordert meistens Begleitung.
Denn die Voraussetzung dafir ist die
Offenheit, in sich selbst hineinzuhé-

Oy der Foblons

Oy dee |\ elbens

METHODE 2

Offreingy desr L enbecs

ren und anzuerkennen, wer man ist.
Es braucht die Bereitschaft, anderen
wirklich zuzuhéren, ohne deren Hal-
tung zu bewerten. Wenn Schubladen-
denken, Vorurteile, Hierarchien oder
eigene Angste erst identifiziert und
dann losgelassen werden, entstehen
Losungsansatze, die vorher keinen
Raum hatten.

Diese nehmen wir anschliefend
auf und bringen sie unter Einbezie-
hung aller betroffenen Ebenen zur
Umsetzung = zum Beispiel Gber ein
Prototyping = S. 40 . Unsere Erfah-
rung ist, dass so neue ganzheitliche
Ldsungen entstehen, die eine breite
Basis und hohere Akzeptanz haben.

guten Lésungen entwickeln. Hier kommen die WE Facili-
tatoren ins Spiel. Sie bauen Vertrauen zu allen Beteiligten
auf und schaffen einen sicheren Raum fur einen Dialog, in
dem man sich gegenseitig zuho6rt und mit Respekt begeg-
net. Erst wenn alle Beteiligten ihre Position vertreten und
gleichzeitig die unterschiedlichen Sichtweisen der anderen
akzeptieren, entsteht eine Basis, auf der tragfdhige Losun-
gen wachsen kénnen. - S. 60-69 WE-Progamm

38

3. Ko-Kreation:
Gemeinsam Kraft
entwickeln

Der Elefant und die
sechs blinden Mdnner

Es gibt ein Gleichnis
uber sechs blinde Manner,
die gemeinsam einem
Elefanten begegnen.

Der Erste, der den Riissel
beriihrt, sagt: ,Es ist eine
Schlange!” Der Zweite, der
das Bein halt, sagt: ,Das

& Tehibe

LEADING TRANSFORMATION

ist ein Baumstamm!“

Der Dritte kommt an den
Schwanz und sagt: ,Es

ist ein Seil!* Wahrend der
Vierte in der Niahe des
Ohrs sagt: ,Es ist ein
Facher!" Der fiinfte Mann
an den Stof3zdhnen sagt:
»Es ist ein Speer!” Und der
Letzte, der auf die Seite
klopft, sagt: ,Das ist eine
Wand!“ Jeder von ihnen
liegt teilweise richtig,
aber auch insgesamt ganz
falsch. Nur mit allen
Perspektiven erhalten wir
ein ganzheitliches Bild.

1 157 EW
D iR

METHODE 3

Wir glauben an die Kraft des
gemeinsamen Gestaltens (sogenannte
Ko-Kreation). Nachhaltige Lésungen
entstehen, wenn alle, die fir einen
Prozess wichtig sind, beteiligt werden
und gemeinsam das Ergebnis erarbei-
ten. Unsere Erfahrung zeigt immer
wieder: Fur die komplexen Herausfor-
derungen, denen wir gegentiiberstehen,
ist eine Person mit Expertenwissen
nicht genug. Es geht vielmehr darum,
gemeinsam mit den Betroffenen,
die Situation zu beleuchten, Muster
zu erkennen, kleine Veranderungen
herbeizufihren und zu schauen, ob
sich das System in gewlinschter Weise
verandert. Durch das gemeinsame
Erarbeiten, die Ko-Kreation, werden
Losungsansatze spater von den Be-
troffenen mitgetragen und haben
somit eine grépere Chance auf Erfolg
und bleibender Veranderung.

Der Elefant und die sechs blinden Minner, Quelle: John Godfrey Saxe 1872
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4. Prototyping:
Schritt fur Schritt
zur Lésung

Als Prototyping bezeichnet man
die schrittweise Anndherung an ein
fertiges Endprodukt oder ein optima-
les Verfahren. Aus dem bestehenden
Zustand heraus werden Schritt fir
Schritt kleinere Anderungen vorge-
nommen und die Auswirkungen analy-
siert. So wird mit wenig Testaufwand
eine Versuchsreihe initiiert. Was gut
klappt, wird als Anpassung ibernom-
men. Aus kleinen Verdanderungen wer-
den Rickschlisse auf die Realisier-
barkeit im gropen Stil gezogen.

Diese Methode haben wir bei-
spielsweise eingesetzt, um das
Projekt Tchibo Share erst anzudenken

» Machen Sie frith Fehler,
dann kommen Sie schneller
zum Erfolg. «

TIM BROWN, DESIGNER UND BUCHAUTOR

& Tehibe
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METHODE 4

und dann in die Tat umzusetzen, Er-
fahrungen einflieBen zu lassen, das
Sortiment und die Kommunikation
anzupassen, nochmal nachzudenken,
weiter zu verbessern ... > S. 102

Die Entwicklung von Prototy-
pen kann dann zum Beispiel durch
ein 3D-Model erfolgen, bei dem eine
gewinschte Zukunft physisch gebaut
wird. Das ermdglicht unterschiedliche
Perspektiven auf den laufenden Pro-
zess. Durch das Modell werden Unter-
schiede, aber auch gleiche Sichtweisen
verdeutlicht — und damit Vor- und
Nachteile sichtbar gemacht.

3D-Prototyping, Workshop in

Indien 2019
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5. Facilitation:
Empowering People

& Tehibe
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Facilitation ist ein Moderations-
prozess, der in der Regel durch unab-
hangige Dritte durchgefiihrt wird und
besonders relevant in Verdanderungs-
prozessen ist. Ziel des Facilitating ist
es, die Potenziale aller Beteiligten
zusammenzubringen und so die ge-
wiinschte Veranderung zu unterstit-
zen. Die Methodik schafft einen Raum
und Rahmen, in dem alle Stimmen
gehoért werden und sich die Beteilig-
ten auf Augenhdhe begegnen. Durch
diese Herangehensweise Gbernehmen
alle Beteiligten mehr Eigenverant-
wortung. lhre Eigeninitiative wird so
gefdordert. Wir sind Giberzeugt, dass

e — o
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METHODE 5

Workshop China 2019

Facilitation in einem Veranderungs-
prozess einen wesentlichen Beitrag zu
einem erfolgreichen Ergebnis leisten
kann. Diese Erfahrung haben wir be-
reits in vielen Projekten und Meetings
gemacht.

Das Prinzip des Facilitatings
bildet auch die Basis unseres WE-Pro-
gramms, in dem wir mit einem parti-
zipativen, dialogbasierten Ansatz die
angestrebte Veranderung begleiten
und fordern.
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Umweltschutz und wirtschaftliche Entwicklung sind fiir uns keine Gegensitze, sondern UNSER ZIEL

Bis 2030 werden wir mehr
el s jedc zvcite Tonne CO.
’ bei eigenen organisatori-
schen Prozessen einsparen.
Bei vor- und nachgelagerten

bedingen einander. Das sagen wir nicht nur so dahin. Eine intakte Umwelt ist die Basis fiir
unsere wirtschaftliche Zukunft als Unternehmen.
Der Klimawandel fithrt zu Extremwetterlagen, grof3er Hitze und Wasserknappheit. Und

tatigkeit so umweltschonend wie moglich zu gestalten und damit die Lebens- und Wirtschafts-
grundlagen von uns allen zu schiitzen.

Im Fokus:

m@' KLIMA @ WASSER %‘ BIODIVERSITAT @ KREISLAUFWIRTSCHAFT

Wir engagieren uns fir Klima- Zum Klimaschutz tragen wir in den
schutz und Artenvielfalt, sauberes Bereichen Anbau und Produktion bei, aber auch e
Wasser, einen sparsamen Umgang durch einen klimaschonenden Transport unserer e rtS C O n S Stu e n
mit Ressourcen und eine Kreislauf- Produkte und durch die Vermeidung von CO;-
wirtschaft, die immer weniger Mull Emissionen in Verwaltung, Lager, Filialen und

hinterldsst. Rostereien. - S. 48-49

werden wir die CO,-Emis-

Mit dem Schutz von Wasser und
Biodiversitat sind wir vor allem beim
Anbau von Kaffee und Baumwolle und
bei der Produktion unserer Non-Food-

sionen um 15 % reduzieren.

Produkte konfrontiert. Hier missen Wirksamer Umweltschutz
o werd o aifton Chematen entsteht durch Zusammen- o o o
ins Wasser gelangen. = S. 52 arbeit. Desweqen eee Damlt lelste I | er u I | Seren

—> ... arbeiten wir mit der Initiative Zero . .
Discharge of Hazardous Chemicals daran,

gefahrliche Chemikalien zu ersetzen. ‘ 1 rag Z ur ‘ ‘ rung ‘ S
—> ...engagieren wir uns in der UN

Fashion Industry Charta for Climate Action - -
fiir die Reduktion von Emissionen in Textil- I 7 5_ ra - lma Z le S -

fabriken.

—> ... arbeiten wir mit dem WWF und
anderen Unternehmen an Ldsungen fir
besonders bedrohte Flusseinzugsgebiete.

UMWELT UND WIRTSCHAFT

HAND IN HAND

N
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Kaffee, Baumwolle und Holz sind toffe, mit denen wir bei

Tchibo taglich zu tun haben. Nimmt d derwdrmung weiter zu,
werden diese Rohstoffe knapp und viele Millionen Menschen im

Anbau werden ihre Lebensgrundlage

?‘Tdu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

SCHHEIT

46

Die Erkenntnisse der internationalen Klimaforschung
zeigen: Wir missen jetzt umsteuern und wirksam CO,-Emis-
sionen reduzieren. Das Pariser Klimaabkommen von 2015
gibt das Ziel vor, den globalen Temperaturanstieg auf 1,5
Grad zu begrenzen. Wir bekennen uns zu diesem Klimaziel
und setzen auf konkrete und ehrgeizige Klimaschutzmaf3-
nahmen, weil unsere Zukunft und die der nachkommenden
Generationen von einem stabilen Klima abhangt.

Seit 2006 engagieren wir uns fiir den
Klimaschutz

Mehr als 95 Prozent unserer CO,-Emissionen fallen bei
der Produktion von Kaffee, Textilien und weiterer Produkte
an. Mit unserem ganzheitlichen Ansatz stellen wir unsere

23 %

KAFFEE

CO,-Emissionen durch eingekaufte Waren und

Dienstleistungen

28 %

ZENTRALER EINKAUF

Produkte mit so wenig Energie wie mdéglich her und
unterstiitzen unsere Lieferanten dabei, energieeffiziente
Produktionsmethoden einzusetzen. Wir reduzieren unsere
CO,-Emissionen, indem wir auf nachhaltige Rohstoffe wie
Biobaumwolle und recycelte Materialien fiir unsere Produk-
te setzen, Logistikprozesse klimaschonend gestalten und
erneuerbare Energien an unseren Standorten und Filialen
einsetzen.

Wir sind auBerdem der Uberzeugung, dass wirksamer
Klimaschutz durch Zusammenarbeit entsteht. Deshalb
arbeiten wir seit vielen Jahren |6sungsorientiert mit unse-
ren Lieferanten und anderen Partnern zusammen. Wir
beteiligen uns an den Klimainitiativen Science Based Target
Initiative (SBTi), Fashion Industry Charter for Climate Action
(UNFCCC) und der Initiative coffee & climate. Damit arbei-
ten wir in globalen Allianzen an wirksamem Klimaschutz.

Uberarbeitung unserer
Klimabilanz

In 2019 haben wir die Systema-
tik unserer Klimabilanz grundlegend
Uberarbeitet. Bilanziert werden jetzt

31 o/o auch die Emissionen aller Auslands-
TEXTILIEN standorte und die Emissionen vor- und

nachgelagerter Wertschépfungs-
stufen, wie zum Beispiel des Kaffee-
anbaus. Grundlage der Bilanz ist das
Greenhouse Gas Protocol (GHG), das
sogenannte ,best practice reporting
standards” definiert.!

Basierend auf der Uberarbeiteten
CO.-Bilanz hat die Geschaftsfiihrung in
2020 wissenschaftsbasierte Klimaziele
fir Tchibo bis 2030 verabschiedet, die
dazu beitragen, die Erderwdarmung auf
1,5 Grad zu begrenzen.

Das Diagramm zeigt unsere durch eingekaufte Waren und Dienst-
leistungen entstandenen Emissionen aufgeteilt nach Einkaufsbereichen.

Diese lagen 2018 bei 819.000 Tonnen CO,, ungefdhr 14 % weniger als 2017.

Bezogen auf die Gesamtemissionen stellen die Emissionen durch einge-
kaufte Waren und Dienstleistungen den grof3ten Anteil dar.

?‘Tdu'lm‘ LIVING TRANSFORMATION UMWELT

1 Da uns Verbrauchsdaten fiir 2019 erst
in der 2. Jahreshilfte vorliegen, beziehen
sich die in diesem Bericht genannten
Zahlen auf 2018.
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BEISPIELE AUS UNSEREM
KLIMASCHUTZENGAGEMENT

RUND UM DAS PAKET

—> Seit 2012 kompensieren wir die Emissionen unseres
Paketdienstleisters DHL tber das GoGreen-Programm —

in 2018 konnten dadurch knapp 8.000 Tonnen CO; kompen-
siert werden.

—> In 2019 konnten wir den Anteil
der Bestellungen, die in zwei Paketen
—> Wir unterstu passung an verschickt werden, um weitere
den Klimawandel unter a unsere Be- 4 Prozentpunkte auf

teiligung an der Initiative coffee & climate, aber auch 13 Prozentpunkte senken.

in unseren Tchibo Joint Forces!® Projekten.

—> Unsere zertifizierten nachhaltigen Kaffees
helfen, den CO,-Fupabdruck zu reduzieren.

o %ag‘\zation forJ>
s
ROSTEREIEN  5&:

> aa j —> Mithilfe des Energiemanagements nach ISO 50001

\otematio,,
\)Q’
Uoyezipie®

reduzieren wir kontinuierlich unseren Energieverbrauch.

—> In 2019 haben wir in der Berliner Anlage ein Software-
gestitztes Energiemonitoringsystem in Betrieb genommen.

[0

—> Zukinftig kdnnen wir iiber 1.000 Tonnen CO, im Jahr

einsparen durch unser Investment in vier hocheffiziente
|—| Rdster am Standort Hamburg. Damit ist die Umristung an
allen Standorten abgeschlossen.

1]
U1
1]

| | o |
| o |
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o o |
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—> Unsere Textilproduzenten unterstitzen wir bei der Steigerung
ihrer Energieeffizienz mit dem Online-Qualifizierungstool der Carbon
Performance Initiative (CPI2) — in 2019 haben 73 Lieferanten das
Tool aktiv genutzt, 19 davon haben im Bereich Energie die erste
Qualifikationsstufe ,,Bronze" erreicht.

—> Eine zeitgemape Logistik muss nicht nur vorausschauend,
effizient und schnell, sondern auch umweltvertraglich sein. Daran
arbeiten wir — unterstitzt von der Technischen Universitat Hamburg
— erfolgreich seit 14 Jahren. Von 2006 bis 2018 konntenwir 24 %
unserer COz-Emissionen pro Tonnenkilometer einsparen. GS1* Ger-
many ehrte das Engagement von Tchibo imJahr 2019 mit dem Lean
and Green 1st Star.

TRANSPORTMITTEL

—> Uber 90 % unserer Warenbewegungen
werden Uber den Wasserweg abgewickelt — in
2019 konnten wir durch bessere Auslastung des
Frachtraumes bei gleicher Warenmenge 346
Container einsparen.

—> Wir testen innovative Konzepte: Die ,letzte
Meile" zu drei Filialen und acht Supermarkten
wurde im vergangenen Jahr testweise mit einem
Elektro-Lkw beliefert.

Sarah-Christin Prothmann (Tchibo Logistik),

Dr. Jens Koppen (CFO Tchibo), Sina-Maria
Thomas Linemayr (CEO Tchibo)

Schoenlein (Tchibo Logistik),

* GS1 (Netzwerk von Not-for-Profit-Organisationen) entwickelt weltweit Standards fiir unterneh-

mensiibergreifende Prozesse

?Tc/u’lm‘ LIVING TRANSFORMATION UMWELT
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Wasser ist eine lebensnotwendige Ressource fiir
Mensch und Umwelt. Keine andere Ressource ist fur den
Menschen so wichtig und gleichzeitig so bedroht. Laut
World Health Organization (WHO) wird bis zum Jahr 2025
die Halfte der Weltbevdélkerung in Gebieten leben, die an
Wasserknappheit leiden.

Mit dem Anbau von Kaffee und Baumwolle sowie
der Herstellung unserer Produkte sind wir fir Wasserver-
schmutzung und Wasserknappheit mit verantwortlich.
Der Anbau von Kaffee und Baumwolle benétigt viel Wasser
und erfordert in Teilen Dingemittel und Pestizide. Die
Textilproduktion, vor allem das Farben, Waschen, Bedrucken

?‘Tdu’lm’ LIVING TRANSFORMATION

und die Veredlung von Stoffen, belastet das Wasser durch

Chemikalien und oft nicht ausreichend gefiltertes Abwasser.

Deswegen ist nachhaltiges Wassermanagement ein
wichtiger Bestandteil unserer Nachhaltigkeitsstrategie.
Drei Programme bilden die Grundlage unserer Aktivitaten
im Bereich Wasserschutz: das DETOX-Programm flr eine
bessere Wasserqualitat, Water-Stewardship-Aktivitaten far
die Sduberung kritischer Flussgebiete im Umfeld unserer
Produktion und das Programm WASH fir den Zugang zu
sauberem Trinkwasser.

UMWELT

Beseitigung gefihrlicher™
eeindruckenden Fortschritt
als treibende Kraft bei

DR. KIRSTEN BRODDE, GREENPEACE

Wir missen zugeben: Bis vor sechs Jahren kannten wir zwar die
Fabriken, in denen unsere Textilien konfektioniert werden, wir wussten
aber nicht, in welchen Betrieben das Waschen und Farben unserer
Textilien stattfand. Fir einen verldsslichen Wasserschutz im Umfeld
unserer Produktion ist die Riickverfolgung der Ketten und Transparenz
Uber den Einsatz von Chemikalien aber zwingend.

Inzwischen haben wir die Nassverarbeitungsfabriken fir 96 %
unserer Textilprodukte identifiziert (bezogen auf das Verkaufsjahr
2019). Diese 308 Betriebe befinden sich in 24 Landern — die meisten
davon in China. Wir fordern regelmafig Abwasseranalysen ein, um Hin-
weise darauf zu bekommen, ob und welche Chemikalien ins Abwasser
gelangen. 63 % der Fabriken haben einen Abwassertest vorgelegt.

Neben der Analyse des Abwassers ermutigen wir unsere Nass-
betriebe, ihren Chemikalienbestand zu Gberprifen und bedenkliche
durch umweltfreundlichere Substanzen zu ersetzen. So kénnen die
Fabriken bereits zu Beginn der Produktion dem Einsatz von bedenk-
lichen Chemikalien entgegenwirken. Bereits 38 % unserer Nassbetrie-
be Uberprifen regelmafig ihre Chemikalienbestdande mit professionel-
len digitalen Losungen, wie der Online-Plattform von Zero Discharge
of Hazardous Chemicals (ZDHC).

Die enge Zusammenarbeit mit Lieferanten und Nassbetrieben
ist flir uns besonders wichtig. Wir sind stolz darauf, dass bereits 61%
unserer Textilprodukte in Nassbetrieben hergestellt werden, die ein
Detox-Trainingsprogramm durchgefihrt haben.

Zwischen 2016 und 2019 konnten wir einen Rickgang von gefahr-
lichen Chemikalien im Wasser um 21% feststellen.

?Tdu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION UMWELT

Beispiel 1

Der beste Weg, um zu vermeiden, dass
gefahrliche Chemikalien ins Wasser
gelangen, ist, sie gar nicht erst einzu-
setzen. Das bericksichtigen wir schon
bei der Entwicklung unserer Produkte.
So ahmt zum Beispiel die ecorepel®-
Beschichtung, die wir fir Regenklei-
dung verwenden, den wasserabweisen-
den Effekt nach, mit dem Wasservdgel
ihr Gefieder trocken halten. Im Gegen-
satz zu chemischen Impragnierungen
ist ecorepel® umweltschonend und
frei von Fluorcarbonen (PFC), die die
Gesundheit und die Umwelt belasten.

Beispiel 2

Ein anderes Beispiel: unsere Leder-
produkte, die zu 100 % chromfrei
gegerbt sind. Das schiitzt die Umwelt,
die Gesundheit der Menschen, die
unsere Lederprodukte herstellen, und
die Gesundheit unserer Kunden. Denn
chromgegerbtes Leder kann Uber die
Zeit den hautschadlichen (oder krebs-
erregenden) Stoff Chrom 6 entwickeln.
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WATER STEWARDSHIP -
Fur mehr Verantwortung in
kritischen Flussgebieten

Tk Pover
ugin

Taihu-River-Projekt

» Tchibo ist das erste deutsche
Textilunternehmen, das sich ernsthaft
im Bereich Water Stewardship engagiert.
Das Engagement in bedrohten Fluss-
gebieten ist ein bedeutender Beitrag auf
dem Weg zu einem nachhaltigeren
Wassermanagement. «

JOHANNES SCHMIESTER, WWF

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Tchibo unterstiitzt den vom WWF entwickelten Water-
Stewardship-Ansatz, der einen sozial gerechten, umwelt-
schonenden und gleichzeitig wirtschaftsfordernden Um-
gang mit Wasser verfolgt. Die Idee ist, dass alle Stakeholder
eines durch Umweltverschmutzung bedrohten Flussgebietes
an der Lésung von Wasserproblemen arbeiten. Von der
Arbeit mit Fabriken, die Abwdsser in diese Gebiete einleiten,
bis hin zum Engagement flr eine nachhaltigere Wasserpoli-
tik bietet das Programm einen ganzheitlichen Ansatz zur
dauerhaften Lésung von Wasserproblemen. Fir uns ist das
eine ehrliche Auslibung unserer Unternehmensverantwor-
tung. Wir finden: Es reicht nicht aus, individuelle Lieferket-
tenmafnahmen umzusetzen, wenn diese Manahmen die
eigentlichen Probleme nicht I&sen.

UMWELT 52

Unsere Projekte in China und der Tiirkei

Wir haben 2019 ermittelt, welche Flusseinzugsgebiete
durch die Produktion unserer Produkte besonders betroffen
sind. Im Flussgebiet des Taihu River in China und des Blyuk
Menderes in der Tlrkei haben wir uns daraufhin konkreten
Projekten angeschlossen.

China ist laut Water Risk Filter des WWF das Land mit
den hochsten Wasserrisiken in unserer textilen Lieferkette.
Das Flussgebiet des Taihu River hat eine besonders grofe
Relevanz fir Tchibo, da die dort ansassigen Nassbetriebe
zwei Drittel unserer Produkte in China herstellen. Ziel des
Projekts ist es, den Zustand dieses Flussgebiets zu ver-
bessern. 2019 wurden Fabriktrainings konzipiert, die wir in
2020 schrittweise umsetzen.

?Tc/u’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Der Blyuk Menderes ist einer der am meisten ver-
schmutzten Flisse der Tlrkei. Entlang des Flusses findet
40 % der tirkischen Lederproduktion, 60 % der Textilpro-
duktion fir den Export und 14 % der Baumwollproduktion
statt. Die Artenvielfalt in diesem Flussgebiet nimmt stark
ab, das Wasser wird knapp und die Qualitat des Wassers
verschlechtert sich. Das vom WWF initiierte Water-Steward-
ship-Projekt wird auch von H&M und IKEA unterstitzt.
Tchibo beteiligt sich seit 2019 und setzt den Fokus auf einen
nachhaltigeren Baumwollanbau in der Region. Das Projekt
soll als Modell dienen, das spater auf andere Flussgebiete der
Turkei angewendet werden kann.

Bityiik-Menderes-Projekt

TURKEI

Gl Vkrs
Roer Por
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In vielen Produktionslindern von Tchibo sind

=]

g die Arbeitsbedingungen nicht ideal. Wie steht
E es um die Menschenrechte? Das WE-Programm
@ A

gz unterstiitzt.

E = |

e 5

WASH - FUR DEN
ZUGANG ZU

Der Mensch braucht Wasser zum Athiopien ist von Wasserproble- Kaffee herkommt. Gemeinsam mit der
Trinken, zur Sanitdrversorgung und men besonders betroffen — 63 % der ortlichen Nonprofit-Organisation Buna
zur Hygiene (WASH). Bis 2030 soll Bevdlkerung hat keinen Zugang zu Qela Charity werden wir — voraussicht-
laut der Vereinten Nationen jedem sauberem Wasser; dieser Umstand lich bis Ende 2020 — zwei ca. 50 bis 60
Menschen der Zugang zu sicherem ist, gepaart mit der unzuldnglichen Meter tiefe Brunnen in einer Kaffeean-
Trinkwasser moglich sein. Aktuell Sanitarversorgung, fir 60 bis 80 % bauregion bauen. Die Brunnen sollen
haben 2,1 Milliarden Menschen keinen der Ubertragbaren Krankheiten im mit einer Solarpumpe betrieben wer-
Zugang zu sauberem Trinkwasser und Land verantwortlich. Hier setzt das den und versorgen dann tber 2.000
4,3 Milliarden Menschen kénnen keine Tchibo WASH Projekt an, das in der Haushalte.
sicheren Sanitaranlagen nutzen. Gegend angesiedelt ist, wo unser Bio-

SAUBEREM ()
TRINKWASSER

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION UMWELT 54

05

LIVING

([@leXs

TRANSFORMATION
/ MENSCH




Die Antwort ist: Wir als gesamte Wirtschaft und Poli-
tik tun nicht genug, aber wir als Einzelunternehmen tun,
was wir kdnnen, um die Situation in den globalen Sektoren
in unserem Verantwortungsbereich zu verbessern. Nicht
Uberall sind wir einflussreich genug, um die Arbeitsbe-
dingungen direkt zu verdandern. Wir setzen auf Audits in
unseren Konsumgdterlieferketten, um Mindeststandards
zu sichern, oder auf Zertifizierung im Kaffee. Aber aus
Erfahrung wissen wir, dass sich Gber Audits nur Teilberei-
che kontrollieren lassen. Sexuelle Beldstigung zu erkennen
und zu verhindern erfordert andere Herangehensweisen
als beispielsweise Feuerschutzmafnahmen. Der Schlis-
sel fur die Verbesserung der Menschenrechte liegt in der
personlichen Auseinandersetzung und in dem daraus
entstehenden Respekt flreinander. Daher setzen wir mit
unserem WE-Programm auf Dialog und gewerkschaftliche
Organisation zur Umsetzung von sozialen Standards und
Menschenrechten. - S. 63

Workshop in Indien

LIVING TRANSFORMATION

Auferdem setzen wir uns als Mitglied der Initiative
ACT on Living Wage fir existenzsichernde Lohne in der
Textilindustrie ein. Das Ziel: Mit allen grofen internatio-
nalen Einkdufern, den Gewerkschaften und den Haupt-
produktionslidndern gemeinsam die Lohne Stiick fiir
Stiick anzuheben, bis sie ein sozialvertragliches und
existenzsicherndes Niveau erreicht haben. - S. 70-72

Durch die Transparenz unserer Lieferketten — S. 86
und 93 und den persénlichen Kontakt zu unseren Arbeite-
rinnen und Arbeitern — der zum Beispiel Gber das WE-Pro-
gramm entsteht — verschaffen wir uns Informationen Uber
die Menschenrechtssituation in den Fabriken und den
Regionen, in denen fir uns produziert wird.

Wir tun, was wir kénnen, und wir sehen erste Erfolge
unseres Engagements. Aber erst, wenn auch die Politik
mitzieht und flr den Einkauf im Textilsektor existenz-
sichernde Lohne zur Bedingung macht, kdnnen wir als
Branche zufrieden sein.

Menschenrechtliche Sorgfalt ist
ein integraler Bestandteil unserer
Geschaftspraktiken. Die Grundlage fiir
unsere Arbeit sind die UN-Leitprinzi-

pien fiir Wirtschaft und Menschenrechte
und damit die Anforderungen des
Nationalen Aktionsplans fiir Wirtschaft
und Menschenrechte (NAP). Wir folgen
der Leitlinie, Menschenrechte zu achten,
etwaigen Verletzungen systematisch
vorzubeugen und Verstofle durch gezielte
Maf3nahmen und stetige Verbesserungen
zu beheben.

MENSCH




Muhammad Asif Hasan war frither Manager einer Textilfabrik in Bangladesch.
Heute vermittelt er als Tchibo Facilitator im Rahmen des WE-Dialogprogramms in
Konflikten zwischen Arbeitern und Management. Insgesamt 16 Produktionsstand-

DIALO

orte nehmen am WE-Programm in Bangladesch teil.

& Tehibo

LIVING

Muhammad Asif Hasan

Workshop in Bangladesch

Hasan besucht die Fabriken
regelmdapig und hat so nach und nach
ein gutes Vertrauensverhaltnis zu den
Arbeiterinnen und Arbeitern vor Ort
aufgebaut. ,,Wenn es ein Problem gibt,
rufen sie uns an”, sagt er. Das WE-Pro-
gramm hat den Blick des ehemaligen
Fabrikmanagers auf die Arbeitsbedin-
gungen in seinem Land fundamental
verandert. Gemeinsam mit seinem Kol-
legen Abdullah Zafar, der vorher Chef
einer Gewerkschaft
war, moderiert
Hasan Gesprache
zwischen Arbeitern,
Gewerkschaftsvertretern und Manage-
ment. So kommen Probleme offen auf
den Tisch und alle suchen gemeinsam
und im geschiitzten Rahmen nach ein-
vernehmlichen L&sungen.

Workshop in Bangladesch

WE steht fir Worldwide Enhancement of
Social Quality. Es ist ein dialogbasiertes Pro-
gramm, das wir in zahlreichen Fabriken in unseren
Herstellerlandern durchfihren. Im Verlauf des
Programms kommen Arbeiter, Arbeitnehmerver-

treter und — wenn vorhanden -

Gewerkschaftsvertreter sowie

Manager in regelmapigen Abstan-

den zusammen. Sie entwickeln
eine gemeinsame Sicht auf die jeweiligen Situa-
tionen und Probleme, setzen sich couragiert mit
dem Status quo der Menschenrechte an ihrem
Arbeitsplatz auseinander und entwickeln gemein-
sam Ldsungen fur Verbesserungen.

?‘Tdu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION MENSCH




m . o o O ! -
c O & RS £ 0
3) ¢ Ef2sgr L T oS58 e E=2FLF ©
~ — £, S5 g3 p 8 S s= 9 85850 2% 2L
.lau erTsrbrn.wd.IZ%/hrg%ai
= ) Ly E R i ET E SR T DN ¥ o s
W ~ ®» 5 8822 3B E & SR S o B = &
o Mu.o b 3) s m £ R R = g S I S 2% £ 3 e gL “JYo19119 U2SUNIasSsaqIon pun
< = D = an
(D) H o & < & 5 5 .M m % ,m 3 M /M mu S M = = m ...m.m @ JqIeUdUIIESNY ‘Juduriamodwy
Inw 1 m %.. ~ Wohw M £ s nw £Ex %3 nm =i 7 oA ..M. Sorer(q yoInp sa 9Im pun 3191u
. < =1 o PR .
= £a w @ m Hu m m <= & .m @ m m m A2 = S .Pm .m M m o -orpyuny wuwrer3oig-gM Sep orm
=
0 W ] A mo ] .M.. 290 ....M g g8 m g w m 3§ 8 = -2 ‘uagroz nz wn ‘youdrazas (Z1o9
—_ el . H
w 2 9 s 2 Rl ESE E g 2T E £ REME >t ‘103e31[10%] [EUOTIRUIAIU]) STUUDY
(] o = e +
Qs .5 P8 900ECEEISEES0 8L ERERE aur[oIe) JBY dJIWOD UdSAJ  —
— —
[ M mossmisid 2130 1819 53|
K/ pm LULIZ TLHIT ‘Al‘ NIWWON NSFOUNYW NOA FHIIIM ANA NYFLIFZHY O
NOA NIFAI FH213M NITITHISHILNG NZ WAKH O
9 ROYYRo
Ty AR ) Q
EAMAO INFOPULIIR SEPILT n
AUSHIN SIS H ALHIGW ATV uumﬁﬁ_:a_ WN_:A ﬂﬂﬂuﬂﬁnwﬂh D w
& 3 gpn am.:.“ ig 17! W NI n
8 gAY A NN NALIE =
\ﬂ FHLXT NTIWT UM, LLmFxid [FE)
W z&h“ww““ezn & auI 49515 (NINIHIE P =
fEr - R L ELTET ] (NaHEN)
NIT LW 05 5_“”. gy ss.wmtwmh P 24 HIANNEW NANwYS
Hl S50 LHIND SSHT zag, W iy LRI ~
2 ALLBH H2 5 M8 ta P [ \ﬂ
WIS, l H.ﬂ
(<
INFIET LISENY TSI NS s Bu\-éhnh&v.h -
SANGE MEANIT MRS D Sawam kunwwdw.,a 57 B
FTHAMNIHISNIW - NENSESHASAY NITAT [ — zzhwwh.“ -
AN FLHITINIHISNIW ¥0F i e O e
i NAANIAITIOATIL i =
o SaNIZ NIVIS33 43 it o NG NITHIM NELFD SUm FW31804d FH2ITAIIHISEILNN =
r —— 9IS NISTTUIHY N34dr1¥ NALHISIIES NI NIONIME NINOILYNLIS FHITAFIHISUILNN =
[T
v
=
<
j‘ o=
P
j o ) =
=
[« sNN NF9704 SNFHILLANSI —
FLnaHaYM A YNNIV WIT W

LW NIFAT A

i lllllllul.l.l.‘lll[l

NN3a ‘NALLETNOL 31T wAdIINH?5 D@
@, L

a3 @ Q™

I
LHoIN NN 17 N .U m\\.\l
aniH25EWHEN - @ mmw_c_z:_&

| oo N HOIW 19lL5Y 138 Napn
on MW m@ﬂt\f

nz HIW SiInaGd H3d LLAEA 4312135394
H

LHanguAN LE

g 1970439 AW

f 161 5508 N3,

0D onpaQ
0 goo

—
—

%

& Tehibe

NN ALLONS] 4O NINIFTH 31d
3140 3¥FHASNN | \ NFwALNSId Ndd ]

S ||\I
Esvmu o
MV ©
ey
HAoUNE W 0
I ElE]
iNFTHAA NZ h\
HIHIIS LH2IN H2IS
‘aNnye NaNIF
LUH aNewIIN NALIZFYY NZ
: LIFHYIHIIS ANA LIFHANNSTS NIWIHL O8IH2L NOA Sd0L t.h..:.:u.m&
., NId N¥ LSHIYNAZ ‘NISS0TH2S39 -IX ® L anis dim ilH
Him N3SYH ‘NISYH NFFF0HLT9
\ \ NIHIOM © HOA SN HIM 57
— d oVL NALSHIUN WY
L
e p
by
=
Fadom o
ENFIHEZIS q13990HS . HyN H2l NN3M
SHT NNET Nd Ls3IM 2 I=2 & et o1y ‘¥39INAM
nu.\.x\twm
oV | &

v Y S
s =
LAIEHWIEIH = NIWQ Q..)_....uh.m_u;\ =
o=
YW 0% ¥ WK ogIHoL WaNIa 0Z S
"LHIN 13 Hal NZodoW HII s5¢d “
“giam Hol FSNUdsoULLIW ¥3a NI H2IS QUM WWQN .ZENE M
NILTEHATLNA NINNIHTLIZILY € —
(3]
— ————— =
>

STAANVM S3d SS31204d 43d
- NNVY90dd-IM <

Tehil



& Tehibe

Fabrik in Bangladesch
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Workshop in China

Fabrik in Kambodscha
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Fabrikarbeiterin in China
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WE basiert auf unserer Abschatzung
der menschenrechtlichen Risiken in
unseren Non-Food-Lieferketten und
orientiert sich an den Standards der
Internationalen Arbeitsorganisation
ILO und internationalen Menschen-
rechtskonventionen. Es konzentriert
sich auf die Bereiche mit dem grof3-
ten Verbesserungsbedarf:

1. Lohne und Arbeitszeit

2.  Vereinigungsfreiheit und
Arbeitnehmervertretung

3.  Diskriminierung und
sexuelle Belastigung

4. Gesundheit und Sicherheit
am Arbeitsplatz

5. Moderne Sklaverei und
Kinderarbeit

LIVING TR

Fabrikarﬁ?iterin in Kambodscha
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Workshop in Kambodscha 2019
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Die Fabrik als Ausgangspunkt

Das WE-Programm |duft nicht nach einem
festen Muster ab. Es entsteht jedes Mal neu auf
Basis der aktuellen und individuellen Herausfor-
derungen. Zu Beginn des Programms definieren
die Teilnehmer die Probleme, die fir sie gerade
am dringlichsten sind. Sie legen so die Reihen-
folge fest, in der sie die
finf genannten Men-
schenrechtsbereiche
bearbeiten wollen.

Um fir die Beteiligten ein hohes Maf}
an Sicherheit und Verldsslichkeit zu schaffen,
arbeitet WE mit lokalen Teams spezialisierter
Experten zusammen, die Tchibo WE-Facilitatoren.
Das Programm |duft je Fabrik immer mindestens
zwei Jahre lang; in vielen Landern fiihren wir
das Programm kontinuierlich fort. Das heipt: Wir
achten darauf, dass mindestens jedes Vierteljahr
eine Dialogeinheit stattfindet und der gesamte
Entwicklungsprozess nicht abreift.

Vertrauensvoller Dialog

Verbesserungen gelingen dabei manchmal
nur langsam und schrittweise. Beispiel Uberstun-
den: Im Schnitt verdient ein Arbeiter in Indien
bei einer 48-Stunden-Woche 120 bis 150 Euro pro
Monat; aber viele Arbeiter machen zusatzlich zwei
bis vier Uberstunden pro Tag, um ihren Lebens-
unterhalt besser bestreiten zu kdnnen. Der WE-

LIVING TRANSFORMATION

Facilitator und Verhaltenspsychologe
Jai Chandrashekar, der seit drei Jahren
im WE-Programm in Indien mitarbei-
tet, erklart: ,Sowohl Arbeiter als auch
Arbeitgeber sind von den Uberstunden
abhdngig. Wir kdnnen sie nicht ein-
fach abschaffen. Also drangen wir die
Arbeitgeber, die Uberstunden doppelt
zu verguten, wie es das Gesetz verlangt.
Einen solchen Schritt wagten die Arbei-
ter bisher nicht einmal zu fordern.”
Das Beispiel zeigt, wie wichtig
es ist, das Bewusstsein der Arbeiter
Uber ihre Rechte zu scharfen und sie
zu befdhigen, diese untereinander und
gegenliber dem Arbeitgeber zu artikulieren. Jai
erldutert, wie das Team einen vertrauensvollen
Dialog zwischen Arbeitern und Management
ermoglicht: ,,In jeder Fabrik haben wir WE-Teams
gebildet, die aus 10 bis 15 Arbeitern sowie Ver-
tretern der Personalabteilung und des Manage-
ments bestehen. Die Arbeiter bilden mindestens
70 % der Teams. Die Teams tragen die Ergebnisse
der Gesprache dann an ihre Kollegen weiter.”
Die WE-Facilitatoren unter-

Eigene Rechte kennen und stiitzen die Teams dabei, mog-
Anspriiche artikulieren

lichst viele Kollegen in der Fabrik
mit einzubeziehen. Auch kreative
Methoden er6ffnen oft Wege, Probleme zu
thematisieren. Bei ,,Poster- Paraden” tragen die
Beschaftigten selbst gemalte Poster zu Arbeits-
rechten in der Fabrik umher und kommen so

ins Gesprach mit ihren Kollegen. Auch Theater-
spielen ist beliebt; es ermdglicht das Ansprechen
und die Reflexion von schwierigen Themen, ohne
sofort eine Abwehrreaktion durch Uberforderung
und Verlustdngste auszuldsen. Diese Offnungen
schaffen Raum fir kreative Problemlésung und
damit auch Veranderung.

MENSCH

Fabrik und Workshop in Indien 2019
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Workshop in Kambodscha 2019
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WE IN ZAHLEN
2019

—> Das landeribergreifende Lernen
zwischen den lokalen WE-Teams wurde
verbessert. Daflr wurde auch ein
besseres gemeinsames Datenmanage-
ment eingeflhrt.

—> Wir haben einen wichtigen
Importeur in Indien noch enger in die
WE-Aktivitdten eingebunden, um
Verbesserungsprozesse bei den 17
Fabriken, bei denen wir in Zusammen-
arbeit mit ihm einkaufen, zu optimie-
ren und auch eine Skalierungswirkung
Uber unsere Produktionsstatten
hinaus zu entfalten.

—> Zwei internationale Trainingswochen
aller WE-Facilitatoren mit den Schwerpunkten
.Mit Geschichten arbeiten” und ,,In komplexen
Zusammenhangen arbeiten” wurden veran-
staltet.
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TEXTILPRODUKTION IN MYANMAR

MYANMAR -

Kind in Myanmar

MENSCHENRECHTE

AUF DEM PRUFSTAND

Im Jahr 2012 begann Myanmar
(das frithere Burma) nach langen Jahren
der Militardiktatur eine Transformation
hin zu mehr Demokratie. Dies nahmen
einige unserer langjahrigen Lieferanten
aus anderen Landern zum Anlass, Pro-
duktionsstatten in Myanmar zu eroffnen.
Damit mussten wir entscheiden: Tragen
wir Myanmar als Produktionsland unse-
rer Textilprodukte mit oder nicht?

Im Rahmen unserer menschenrechtlichen Sorgfalt
fihrten wir Risikoanalysen durch. Unsere Bewertung: Bei
allen menschenrechtlichen Risiken sahen wir gleichzeitig
die Chance, den demokratischen Wandel zu unterstitzen,
Arbeitsplatze fir die junge Bevdlkerung zu schaffen und
ein nachhaltiges Modell fir die Bekleidungsindustrie zu ent-
wickeln. Wir haben uns also fir Myanmar entschieden, dies
aber an Bedingungen geknlpft: keine Verbindungen zum
Militar, keine illegale Landnahme. Zusatzlich haben wir Ent-
wicklungsmafnahmen fir unsere Fabriken aufgebaut.

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

2017 mussten wir die Lage neu
bewerten: Die muslimische Volksgruppe
der Rohingya wird seit Jahrzehnten
von der Regierung Myanmars verfolgt.
Das gipfelte 2017 in der systemati-
schen Totung vieler Menschen und
der Vertreibung der meisten Rohingya
aus Myanmar. Bestilirzt von der Gewalt
haben wir erwogen, unsere Verbin-
dungen zum Land zu beenden. Unser
Austausch mit lokalen Arbeitsrechts-
organisationen hat uns letztendlich
bewogen, unsere Zusammenarbeit
mit Lieferanten aus Myanmar fortzu-
setzen. Damit verbessern wir die
Lebensbedingungen vieler junger
Arbeiterinnen, die fir das Handeln der
Regierung nicht verantwortlich sind.

MENSCH
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MENSCH

Was wir tun

In Myanmar arbeiten wir mit
dem Projekt ,Forderung einer nach-
haltigen Textil- und Bekleidungsindus-
trie in Asien" (FABRIC) der Deutschen
Gesellschaft fir Internationale Zusam-
menarbeit (GIZ) zusammen, das im
Auftrag des Bundesministeriums fir
wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung (BMZ) umgesetzt wird.
Wir konzentrieren uns auf die Etab-
lierung eines sozialen Dialogs bei all
unseren lokalen Lieferanten, um — mit
vereinten Kraften — bessere Arbeits-
standards durchzusetzen. Partner
unseres gemeinsamen Trainingspro-
gramms ist die grofite Gewerkschaft
der Textil- und Bekleidungsindustrie
des Landes, IWFM.

ACT in Myanmar

Im Rahmen von ACT — mehr
dazu auf S. 72 konnten wir 2019 in
Myanmar Fortschritte machen:
Lieferanten und die Branchenge-
werkschaft INFM haben nach langen
Verhandlungen einen wegweisenden
gemeinsamen Standard zu Vereini-
gungsfreiheit und Tarifverhandlungen
erarbeitet, um die Arbeitskonflikte
im Land zu reduzieren. Die Myanmar
Freedom of Association Guideline um-
fasst alle Fabriken, die fir ACT Marken
produzieren. Tchibo hat die Verhand-
lungen mapgeblich unterstitzt, unter
anderem mit Trainings unseres lokalen
Kooperationsprogramms mit der GIZ.
Die Verhandlungspartner konnten in
diesen Trainings den sozialen Dialog
lernen. Das ist eine Grundlage fir
Lohnverhandlungen. Im Jahr 2020
werden wir hier weiter unterstiitzen,
unter anderem mit einem Trainings-
programm fur alle ACT-Lieferanten
und ihre Beschaftigten.



ACT = ACTION,

COLLABORATION,
TRANSFORMATION

Echte Fairness in der globalen Bekleidungsbranche
kann es nur mit fairen Léhnen geben. Aktuell arbeiten
Menschen in der Textilindustrie weltweit oftmals fur
Gehalter, die kaum das Existenzminimum abdecken. Daher
engagieren wir uns seit 2016 in der Initiative ACT (Action,
Collaboration, Transformation) fiir existenzsichernde Léhne
in der Bekleidungsbranche — zusammen mit anderen grofen
Markenunternehmen und der internationalen Dachgewerk-
schaft IndustriALL Global Union als Vertreter der Be-
schaftigten. Die Vision: Regelmdfige Lohnverhandlungen
zwischen Gewerkschaften und Arbeitgeberverbdnden der
gesamten Textilindustrie eines Landes werden kombiniert
mit fairerem Geschaftsgebaren und langfristigen Geschafts-
beziehungen der Unternehmen, die in diesem Land Produk-
te herstellen lassen. So konnen Léhne Schritt fur Schritt
ansteigen, bis sie ein existenzsicherndes Niveau erreichen.

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Die grof3te Barriere aktuell ist
die Sorge vieler Produzentenlander,
dass ACT zu héheren Lohnen flhrt,
die nicht durch héhere Einkaufspreise
kompensiert werden. Diese Sorge ist
berechtigt: ACT kann nicht garantie-
ren, dass alle Markenunternehmen
weltweit einen Existenzlohn unter-
stlitzen. Deswegen setzt sich Tchibo
flr eine gesetzliche Verpflichtung zu
menschenrechtlicher Sorgfalt ein. >
siehe Levers for Change S. 30-31

Aber Fortschritt gibt es den-
noch: 2019 formulierten ACT-Mitglieder
in Zusammenarbeit mit Lieferanten
eine Verpflichtung und legten eine
Methode fest, um Lohnkosten standard-
isiert in Einkaufsvertragen anzuzei-
gen und damit von Einkaufspreis-
verhandlungen auszuschliefen. Die
ACT-Mitgliedsunternehmen haben
die Methode in einer Selbstverpflich-
tung Gbernommen und arbeiten nun
gemeinsam mit Nachdruck an der
Umsetzung.

Die Corona-Krise

hat auch die Menschen und Unternehmen in den
Hersteller-/Produktions-/Beschaffungsléandern hart
getroffen. Aufgrund fehlender Nachfrage weltweit
und der teilweise landesweiten SchlieBungen/Lock-
downs sank die Produktion dramatisch. Die vollen
Auswirkungen sind noch nicht abzusehen. Tchibo
engagiert sich mit IndustriALL Global Union, ande-
ren ACT-Mitgliedsunternehmen und vielen weiteren
Organisationen fir einen globalen Rettungsschirm
fir die Bekleidungsindustrie. Die ACT-Mitglieder
unterstitzen deren Umsetzung in Kambodscha,
Bangladesch und Myanmar. Hier kénnen wir auf-
grund unserer begonnenen Arbeit auf Plattformen
zuriickgreifen, die dem Dialog zwischen Arbeitge-
bern und Gewerkschaften dienen.

MENSCH 72
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Woher kommt der Tchibo Kaffee? Und wie
werden die Menschen vor Ort unterstiitzt, damit
sie ein gutes Leben haben und Kaffee nachhaltig

anbauen konnen?

LIVING
TRANSFORMATION
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Unsere Antwort: Fairer und nachhaltiger
Kaffee wdachst auf gesunden Béden und wird
im Einklang mit der Natur und unter guten Be-
dingungen fir die Farmer, fur die Pflicker und
fUr ihre Familien angebaut. Viele Menschen, die
auf den Kaffeefarmen leben und arbeiten, haben
mit vielen Herausforderungen zu kdmpfen,
etwa mit den Folgen des Klimawandels oder mit
schwankenden Rohstoffpreisen. Dazu kommen
Unsicherheiten durch instabile politische Syste-
me, schlechte Infrastrukturen und der fehlende
Zugang zu Bildung und medizinischer Grund-
versorgung. Wir wollen dazu beitragen, dies zu
andern.

Deshalb engagiert sich Tchibo nicht nur
fur einen umweltfreundlich angebauten Kaffee,
sondern auch fur bessere Arbeits- und Lebens-
bedingungen und mehr Bildungschancen vor
Ort. Im Kaffeeanbau zeigt sich ganz deutlich:

Es geht um das Zusammen-
spiel aus konomischen, » Was wir bei allem Engagement wissen:

Gkologischen und sozialen  Dijese Aufgabe ist zu grof fiir uns allein.
Aspekten. Daher suchen wir Verbiindete und machen

Unser Engagement im . . ..
Bereich Kaffee basiert auf  UNS stark fiir einen politischen und sektor-

einem dreistufigen Modell:  libergreifenden Diskurs. «
Wir mochten direkt vor Ort

tatig sein — in Form von lokalen Projekten und

regionaler Zusammenarbeit. Aber wir férdern

auch den politischen Diskurs und die sektor-

Ubergreifende Zusammenarbeit, da wir alleine

der Komplexitdt des Themas nicht gerecht

werden kénnen.

Kaffeesortierung Athiopien 2020

LOKALE
-— PROJEKTE

Das zentrale Ziel, auf das wir hinarbeiten:
Wir méchten — gemeinsam mit den Menschen
vor Ort — nachhaltige Regionen schaffen, in
denen wir in einem fairen und sicheren Rahmen
langfristig zusammenarbeiten kdnnen.
Auf allen Ebenen aktiv: Nachhaltige Verbesserungen im
Kaffeeanbau konnen nur gemeinsam gelingen.
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TCHIBO JOINT FORCES!® (TJF!®) —
GEMEINSAM STARK

Guatemala

1.600 Kleinfarmer
RFA-Zertifizierung

Inhalte: nachhaltiger Anbau,
Kinderschutz, Bildung,
zusatzliches Familieneinkommen

Kolumbien

1.400 Kleinfarmer
RFA-Zertifizierung

Inhalte: nachhaltiger Anbau,
Steigerung der Ertrage,
Umweltschutz

@ Tchibo Joint Forces!®
Stewardship-Projekt

Um unsere Verantwortung fir die Menschen in
unseren Lieferketten wahrzunehmen, haben wir in vielen
Kaffeeanbauldandern Projekte zur Unterstiitzung der Farmer
gestartet. Die Projekte sind unter dem Dach Tchibo Joint

Forces!® (Joint Forces = vereinte Krafte) zusammengefasst.

Ziel des Programms ist es, den Produzenten nachhaltigere
Anbaumethoden zu vermitteln und ihnen zu helfen, qualita-
tiv hoherwertigen Kaffee zu produzieren. Das steigert die
Gewinne und fuhrt zu einem zukunftsfahigen Zusammen-

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION
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Brasilien

320 Kleinfarmer
FT-Zertifizierung

Inhalte: Klimawandel, '

nachhaltiger Anbau

Honduras
1.200 Kleinfarmer
Inhalte: Kinderschutz, Arbeits-

bedingungen, zweite Einkommens-
quelle, nachhaltiger Anbau,

Produktivitat, Infrastruktur

YU

Brasilien

Sektoransatz fir
Chemikalien
Potenzielle Reichweite
(direkte Involvierung):
16.000 Farmer

spiel von Okonomie und Okologie. Ergdnzend nehmen wir
die regionalen Bedirfnisse in den Blick und entwickeln spe-
zifische Ldsungen, beispielsweise zum Schutz von Kindern
oder Moglichkeiten fir zusatzliche Einkommen.

Bisher wurden 17 TJF!®-Projekte in 9 Landern auf- und
zum grof3en Teil bereits umgesetzt — siehe Karte. Weitere
Projekte sind in Planung. 40.000 Farmer wurden bisher
durch die MaBnahmen erreicht.
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Athiopien

2.200 Haushalte

Zugang zu sauberem
Trinkwasser flr landliche
Regionen

Anbau

4
<

N

. ) \_/ Potenzielle Reichweite

' /_Enia

‘ 900 Kleinfarmer

RFA-Zertifizierung

Inhalte: zusatzliches Einkommen,
Bildung, Wasserprojekt
Tansania

2.500 Kleinfarmer

RFA Zertifizierung

Inhalte: nachhaltiger Anbau,
Verbesserung der Infrastruktur

Im letzten Jahr haben wir den Projektansatz weiter-
verfolgt, um die Projektinhalte und -mapnahmen starker
mit den Kaffeefarmern gemeinsam zu entwickeln - also
gemeinsam mit den Betroffenen. Um noch besser die Bedurf-
nisse der Menschen und ihre Lebensrealitdten zu verstehen,
haben wir daflir Tchibo Vertreter in Zentralamerika, Brasilien
und Vietnam rekrutiert und ausgebildet.

?Tc/u’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Vietnam
1.700 Kleinfarmer

4C Validierung
Inhalte: nachhaltiger

40.000

Farmer

wurden bisher durch die
Mapnahmen erreicht.

Vietnam

Sektoransatz im
Aufbau

Rainforest Alliance Giitesiegel fiir nachhaltige Landwirtschaft
4C-Initiative fiir fairen und 6kologischen Kaffeehandel

Fairtrade-Siegel

RFA
FT =
4C =

(indirekt): 200.000 Farmer

"o

Papua-Neuguinea
3.000 Kleinfarmer
4C-Validierung

Inhalte: nachhaltiger Anbau

Auferdem achten wir im Projektdesign und in der Umset-

zung auf folgende Aspekte:

—> Gemeinsam mit den Farmern analysieren wir ihre
Bedurfnisse.

—> Das Projektdesign wird gemeinsam entwickelt.

—> Die Starkung und Eigenverantwortung der Farmer und
ihrer Familien sowie die Langfristigkeit der Mapnah-
men stehen im Vordergrund.
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® - COFFEE CLUBS IN

TANSANIA

TJF

N
§

TJF!°-Projekt / Tansania

LIVING TRANSFORMATION

Tchibo bezieht seit vielen Jahren hochwer-

tigen Kaffee aus Tansania. Dieser ist fiir uns

ein wichtiger Bestandteil, zum Beispiel fur

unseren Privat Kaffee African Blue.

Wenn man in Tansania als Toch-
ter oder als Sohn von Kaffeefarmern
heranwdchst, ist es sehr wahrschein-
lich, dass man friiher oder spater den
Betrieb der Eltern tGbernimmt — schon
deshalb, weil es im landlichen Raum
wenig Einkommensalternativen fir
junge Menschen gibt. Um die nachste
Generation von Jungfarmern von
Anfang an zu unterstitzen und ihre
Zukunftschancen zu verbessern, hat
sich Tchibo 2017 entschlossen, im
Stiden von Tansania Coffee Clubs zu
grinden. Die Idee hinter den Coffee
Clubs: Die Jugendlichen bekommen
von ihren Eltern einen Teil der Farm
als ,,Ubungsfeld” zur Verfiigung
gestellt. Nach der Schule besuchen

KAFFEE

die angehenden Farmer Kurse, in
denen sie alles Uber den nachhalti-
gen und produktiven Kaffeeanbau
lernen: wie man die Pflanzen richtig
zurlckschneidet, natirliche Diinge-
mittel verwendet, richtig bewassert,
Wasser und Boden nachhaltig schitzt
und vieles mehr. Dieses Fachwissen
kénnen sie dann — ganz praktisch und
direkt — auf ihrem eigenen Feld aus-
probieren. Knapp 400 Jugendliche —
219 Jungen und 173 Madchen - neh-
men aktuell an dem Fortbildungspro-
gramm teil. In den nachsten Jahren
werden wir den Ausbau und die
Weiterentwicklung der Coffee Clubs
vorantreiben.
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Guatemala ist bekannt und beliebt fiir seine edlen
Kaffees. Der Tchibo Privat Kaffee Latin Grande enthalt
Kaffeebohnen aus dem Hochland Guatemalas.

Bei Tchibo suchen wir dabei nicht nur nach den
besten Bohnenqualitaten eines Anbaulandes, wir inte-
ressieren uns auch fiir die Menschen, die diese Kaffees
mit Sorgfalt und Leidenschaft anbauen.

TJF!*-Projekt in Guatemala

Ein Schwerpunkt unserer Arbeit ist die
Unterstlitzung von Frauen und Mdadchen. Im pa-
triarchalisch geprdgten Guatemala Gibernehmen
sie die Erziehung der Kinder, sorgen fir ihre
Familien und sind maf3geblich am Anbau und an
der Ernte des Kaffees beteiligt.

Gleichzeitig fehlt es ihnen an Unterstit-
zung, wie Zugang zu Kleinkrediten, Anbau-Trai-
nings oder anderen Fortbildungsmdglichkeiten.
Sie haben wenig Méglichkeiten, Geld fir sich
und ihre Familien zu verdienen. Die Kaffee-
ernte ist eine solche Einkommensmadglichkeit.
Gleichzeitig ist sie auf wenige Monate im Jahr
begrenzt.

Als Unterstiitzung bieten wir Weiterbildun-
gen fir die Kaffeefarmerinnen rund um nach-
haltigere Anbaumethoden an. So steigern wir die
Qualitat und nachhaltige Produktivitat der Kaffee-
bdume auf natirliche Weise. Die Farmerinnen
konnen dank besserer Qualitdten hohere Preise
fir ihren Kaffee verlangen und so das Einkommen
steigern. Meist reicht das jedoch allein nicht aus.
Deshalb engagieren wir uns auch dafr, den Far-
merinnen zusatzliche Einkommen zu ermdglichen.

?Tc/u’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

In der besonders armen guatemaltekischen Region
Santa Barbara hat Tchibo im Rahmen von Joint Forces
gleich mehrere Projekte umgesetzt, gemeinsam mit unse-
rem Partner Coffee Care, einer lokalen Nichtregierungs-
organisation. Ein Beispiel: Im Projekt WeCare konnten 24
Frauen in einem 18-monatigen Trainingsprogramm lernen,
hochwertige Armbander aus nachhaltigen Materialien her-
zustellen. Durch den Verkauf des Schmucks generieren sie
heute fir ihre Familien auch auperhalb der Erntesaison ein
Zusatzeinkommen. Die Armbander werden in ganz Guate-
mala in den Kaffeeldden von Coffee Care verkauft. Auch
bei Tchibo werden wir die Armbander in 2020 unseren
Kunden anbieten.

Als kleinen Schritt in Richtung Gleichberechtigung
unterstitzt Tchibo aupBerdem das ,,Opening Opportunities
Program” von Population Council. In Workshops lernen
Madchen und junge Frauen unter anderem, welche Rechte
sie haben und wie sie diese einfordern kdnnen.

Bildung steht auch in einem weiteren TJF!®-Projekt
an erster Stelle: Tchibo Outstanding Students vergibt Sti-
pendien an Schiler, damit diese ihre Schulausbildung fort-
setzen kénnen. Denn in Guatemala kommt es haufig vor,
dass Kinder die Schule schon in jungen Jahren verlassen
missen, um bei der Kaffeeernte zu helfen und die Familie
damit finanziell zu unterstitzen. Da Bildung ein wichtiger
Faktor fir den Ausweg aus der Armut ist, ist es Tchibo ein
Anliegen, dass Kinder eine gute Schulbildung erhalten. 12
guatemaltekische Kinder und ihre Familien haben bisher
vom Tchibo Outstanding-Students-Programm profitiert.

TJF!"-Projekt in Guatemala

KAFFEE
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Kaffee ernten und gleichzeitig
die Kinder versorgen? Ein Spagat,
der kaum zu leisten ist. In Guatemala
gibt es viele Wanderarbeiter, die fir
die Kaffeeernte mehrere Monate ihr
Zuhause verlassen.

Die Kinder nehmen sie auf diese
Reise mit. Weit entfernt von Grof3-
eltern oder Freunden sind die
Familien oft auf sich allein gestellt.

Den Eltern fallt es schwer, sich auf
ihre Arbeit zu konzentrieren und
gleichzeitig die Versorgung der Kin-
der nicht aus den Augen zu verlieren.
Tchibo Joint Forces!® hat deshalb

in der Kleinstadt Santa Barbara im
Stden Guatemalas mehrere Kitas
gegrindet. Eine grofe Erleichterung
fur die Eltern, denn dank einer zuver-
ldssigen Kinderbetreuung wissen die
Kaffeepflicker zu jeder Zeit, wo ihre
Kinder sind, was sie tun und dass sie
regelmafpig zu essen bekommen.

Kita in Guatemala 2012
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KINDERBETREUUNG
FUR ERNTEHELFER

Projeble

Bei dhnlichen Projekten in ande-
ren Anbaugebieten in dem mittelame-
rikanischen Land hatten wir gelernt,
wie wichtig es ist, lokale Gegebenhei-
ten bei der Planung unserer Projekte
zu bericksichtigen, denn dort traf
das Kinderbetreuungsangebot zu-
ndchst auf wenig Resonanz. Auf der
Suche nach den Griinden stellten wir
fest: Entscheidend fir die Akzeptanz
der Kita-Betreuung ist der Anteil der
Wanderarbeiter unter den Erntehel-
fern. In Regionen, in denen es wenige
bis gar keine Arbeitsmigranten gibt,
haben die Eltern wenig Bedarf an Kin-
derbetreuung, da sich wahrend der
Erntephasen Familienangehdrige oder
Freunde um die Kinder kimmern.

Das zeigte uns: Sozial- und
Nachhaltigkeitsprojekte haben nur
eine Chance, wenn wir sie mit den
Menschen vor Ort gemeinsam ent-
wickeln und an ihre Bedirfnisse
anpassen. Auf der Grundlage der in
Guatemala gesammelten Erfahrungen
kénnen wir andere Kita-Projekte, wie
zum Beispiel in Honduras, nun von
Beginn an besser planen.

KAFFEE




INTERNATIONALE
ZUSAMMENARBEIT "

Was wir bei allem Engagement wissen: Den Wandel hin zu me

Verantwortung im Kaffee zu vollziehen, ist eine sehr grofle Aufgab

als Unternehmen konnen uiber unsere Projekte nur punktuell in un
Lieferketten Verdnderungen anstoflen. Daher suchen wir Verbiinde
machen uns stark fiir einen politischen und sektortibergreifenden I
sowie gemeinsame grofle Programme.

Bereits 2001 haben wir die Nachhaltigkeitsinitiative Inter- n - B o 5, .
national Coffee Partners (ICP) mitgegriindet, die Kaffeefarmer ; ST \ T o\
in 13 Landern auf dem Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung i ' ; i3y R
unterstitzt. 2010 entstand aus der ICP heraus ein weiteres wich- : 5 iy %
tiges Projekt: Die initiative for coffee & climate (c&c). Durch In- ; v : ; g Sl N 87V i
formation und Know-how-Vermittlung versetzt c&c Kaffeefarmer e Vi3 2 . ie?
und ihre Familien in die Lage, sich an die Folgen des Klimawandels ; g : :
anzupassen. Bis 2019 wurden im Rahmen dieser Initiative Kaffee-
farmer aus 80.000 Haushalten geschult.

Aber — wie bei allen grofen Nachhaltigkeitsthemen -
braucht es auch beim Kaffeeanbau die Unterstitzung der Politik,
um den systemischen Herausforderungen des Kaffeesektors zu
begegnen. Daher engagiert sich Tchibo in allen entscheidenden
Nachhaltigkeitskomitees zum Thema Kaffeeanbau in Europa und
weltweit. Aus langjahriger Erfahrung wissen wir: Unser Engage-
ment fir Nachhaltigkeit ist dann am erfolgreichsten, wenn ganz
konkretes Engagement vor Ort Hand in Hand geht mit schlagkraf-
tigen Bindnissen und einer klaren Positionierung auf politischer
Ebene.
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TRANSPARENZ IST KEIN

SELBSTZWECK

Auch wenn wir es uns anders wiinschen: Globale
Lieferketten sind oft nicht geradlinig, sondern komplex.
Das gilt auch fir die Lieferketten des Tchibo Sortiments.
Hunderttausende Lieferanten, Zulieferer und Farmer wir-
ken zusammen, bevor unsere Produkte im Regal landen.

Die Erfassung und die transparente Darstellung
dieser Lieferketten ist eine grofe und andauernde Heraus-
forderung. Transparenz entlang der Lieferkette ist aber
nicht nur wichtig, weil sich die Kunden mehr Detailinfor-
mationen zu Anbau, Herkunft, Produktion und Transport
ihrer Waren wiinschen. Wir brauchen auch ein hohes Maf}
an Transparenz und Rickverfolgbarkeit in der Lieferkette,
um unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten zu steuern. Aufer-
dem verdndern sich Verbraucherschutz und gesetzliche
Rahmenbedingungen. Auch deshalb ist die Transparenz
entlang der Lieferkette so wichtig.

[ransprrens

Wir erfassen und vero6ffentlichen die Details unserer
Lieferketten seit einigen Jahren und haben in diesem
Zeitraum schon Fortschritte hinsichtlich der Transparenz
erzielt. Ein Beispiel fir diesen Erfolg: Dank der Zusammen-
arbeit mit einigen ausgewdhlten Kooperativen kdnnen
wir unsere Qbo Premium Coffee Beans per GPS-Daten
zurlickverfolgen. Die Kaffeebohnen unseres BARISTA-
Sortiments, die zu 100 % Fairtrade-zertifiziert sind, lassen
sich ebenfalls bis zu ihrem Ursprungsort zuriickverfolgen.
Auch in anderen Bereichen arbeiten wir standig daran,
unsere Lieferketten mdéglichst transparent zu gestalten.

Aber wir stehen erst am Anfang! Allein am Anbau
unseres Kaffees sind Hunderttausende Kaffeefarmer be-
teiligt. Die Branche ist kleinteilig. Im Schnitt bewirtschaftet
ein Kaffeefarmer nur einen Hektar Land, also ungefahr die

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Flache eines Fuf3ballfelds. Die eindeutige und vollstandige
Rickverfolgung der Kaffeebohnen zu jedem einzelnen Be-
trieb ist bisher schwierig.

Digitalisierung - Voraussetzung fiir
Transparenz

2019 haben wir damit begonnen, mit externen
Partnern digitale Losungen fir Transparenz und
Rickverfolgbarkeit zu testen. Denn: Um mit der
hohen Komplexitat der Datenerfassung umzugehen,
brauchen wir innovative und digitale Losungen.

Wir wollen:

—> die Herkunft, Anbaugebiete, Warenstréme und
sozialen/ umweltspezifischen Bedingungen unserer
Produkte erfassen und dokumentieren,

—> ein Monitoring unserer Lieferanten durch-
fihren und sie anhand ausgewahlter Kriterien
bewerten,

—> Risikodaten integrieren (Wasser, Klima, Deforest-
ation etc.) und bewertbar machen,

—> die Lieferketteninformationen analysieren, um
unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten besser zu steuern
und wirkungsorientierter zu gestalten,

—> wo relevant, Lieferketteninformationen auch
veroffentlichen. Schon heute haben wir unsere Textil-
produzenten verdffentlicht.

In den nachsten Jahren werden wir hier mit
Sicherheit viel lernen. Wir wollen eine digitale L6-
sung, die wir agil und flexibel testen und an Tchibo
anpassen kénnen.
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Baumwolle, Synthetik-Fasern, Holz,\Leder und
Wolle: Welche Materialien verwendet Tchibo und

wie nachhaltig sind sie?

o7

LIVING
TRANSFORMATION
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Arbeiterin mit Baumwolle bei der Entkornung
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JEDE WOCHE ANDERE PRODUKTE -

DAS SOLL NACHHALTIG SEIN?

Darstellung Materialsplit 2019

N

§

Zu unseren Hartwaren liegen uns im Vergleich

zellulosebasierte
Fasern

45 %

Baumwolle

Materialsplit fiir unsere Hartwaren bisher leider

zu den Textilien bislang noch keine dhnlich
detaillierten Zahlen vor. Daher ist ein genauer

nicht moéglich.

1%

Tierfasern

/\l
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Synthetik

Jede Woche Uiberraschen wir unsere Kunden
in unseren Wochenwelten tber alle Vertriebskana-
le mit 40 bis 80 Produkten. Jedes Jahr bringen
wir rund 4.000 Produkte in unsere Supermarkt-
regale, Filialen und unseren Webshop. Dabei
haben wir uns zum Ziel gesetzt, unseren Kunden
moglichst nachhaltige Waren anzubieten, die
hohe Qualitat mit Umweltschutz und sozialen
Produktionsbedingungen in Einklang bringen.

An diesem Ziel orientieren wir uns bei der
Zusammenstellung der Sortimente, beim Design
der Produkte und bei der Wahl der Materialien.
Was uns dabei motiviert — auch wenn wir immer
wieder an Grenzen stof3en: Wenn es uns als
gropem Konsumguterunternehmen gelingt,
Nachhaltigkeit in unsere Sortimente zu integrie-
ren, dann wird sie immer mehr Teil des Alltags.
Dann ist Nachhaltigkeit nicht mehr die Ausnah-
me, sondern fir alle ganz einfach machbar.
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Nachhaltigkeitsanteil
pro Material

& Tehibo

nachhaltige
Synthetik

89 %

nachhaltige
Baumwolle

man-made
zellulosebasierte
Fasern

28 %

nachhaltige
Tierfasern

LIVING TRANSFORMATION

Jede Woche ein neues Produktangebot und ein
Sortiment, das von Unterwdsche Uber Funktionsjacken und
Schuhe bis hin zu Mdbeln und Elektronikgeraten reicht: Bei
dieser Sortimentsbreite gibt es keine Einheitsldsung, wie
man nicht-nachhaltig in nachhaltig verwandelt. Wir entwi-
ckeln Losungen fir jedes einzelne Produkt — natdrlich mit
Qualitat und Kundenzufriedenheit im Blick.

Bei vielen Produkten ist das richtige Material der
Schlussel zum Erfolg. Die internen Nachhaltigkeits-Richt-
linien fir die Produktion geben Klarheit dartber, welche
Materialien erlaubt sind und welche nicht, welche Quellen
wir nutzen und welche nicht, welche Nachhaltigkeitsanfor-
derungen wir belegen missen und welche neuen Standards
und Materialien wir entwickeln wollen.

Diese Richtlinien basieren auf einem immer gréper
werdenden Wissen Uber Anbaumethoden, Lieferketten,
Lohne und Arbeitsbedingungen. Sie sind kein starres Regel-
werk, sondern leben von der Weiterentwicklung: Immer ein
Stlick nachhaltiger; und Nachhaltigkeit bedeutet hier auch
die Bericksichtigung der Wirtschaftlichkeit des Unterneh-
mens im Wettbewerbsumfeld.

Anteil konventioneller
Textilmaterialien

48 %

Anteil nachhaltiger
Textilmaterialien

Nachhaltigkeitsanteil bei Textil gesamt

(X}
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VIELE MATERIA
KEINES IST PER

EIN UBERBLICK UBER DIE
HERAUSFORDERUNGEN

BAUMWOLLE

Fir den Anbau von Baumwolle
werden grof’e Mengen an Wasser be-
notigt und umweltschadliche Pestizide
und Insektizide eingesetzt. Wahrend
der Produktionsprozesse besteht zu-
dem ein erhdhtes Gesundheitsrisiko.

Zellulosebasierte Fasern stehen vor allem
wegen ihres Ursprungs und der Herstellungs-
prozesse in der Kritik. Fur die Herstellung der
zellulosebasierten Fasern wird viel Holz und viel
Chemie bendtigt.

LENZING™ Fasern von
der Lenzing AG

ZELLULOSE
FASERN

HOLZ UND
PAPIER TIERMATERIALIEN

Wilder sind wichtige Okosysteme. Tiermaterialien stehen vor allem auf-
grund unethischer Haltungs-, Produktions- und

Sie sind Lebensrdume flr unendlich
viele Tier- und Pflanzenarten. Auferdem SYNTHETIKFASERN Schlachtbedingungen in der Kritik. Auch die

speichern Walder Kohlenstoff und tragen Umwelt wird fiir die Herstellung von Tiermateria-
damit zum Klimaschutz bei. Zur Herstellung von Synthetikfasern wer- lien beeinflusst, da grope Landflachen bendtigt
den fossile Ressourcen (Ol) benétigt. Zugleich ist werden und der Bedarf an Wasser grof ist.

der Herstellungsprozess mit hohen CO,-Verbrdu-
chen verbunden.
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Die weltweite Produktion von Textilien hat
sich seit dem Jahr 2000 verdoppelt. Baumwolle
spielt dabei eine zentrale Rolle und macht fast
ein Viertel der globalen Faserproduktion aus. Bei
Tchibo ist sie mit 45% Anteil die wichtigste Na-
turfaser im Textilsortiment und kommt in vielen
Produktgruppen als Hauptmaterial vor = zum
Beispiel bei Tag- und Nachtwdasche, bei Hemden
und Jeans oder bei Handtlchern und Bettwdsche.
Aktuell beziehen wir schon fast 90 % unserer
Baumwolle aus nachhaltigeren Quellen, haupt-
sachlich aus 6kologischem Anbau. Ab 2021 sollen
es 100 % sein.

Der Anbau von Baumwolle ist sehr ressour-
cenintensiv. Zum Beispiel bendtigen Baumwoll-
pflanzen sehr viel Wasser (im Durchschnitt
10.000 Liter fiir 1 kg Rohbaumwolle), das in vielen
Regionen knapp ist. Auperdem sind die Pflanzen
sehr anfallig fur Schadlinge, daher ist der Einsatz
von Chemikalien vergleichsweise hoch. Das be-
lastet nicht nur die Umwelt, sondern auch die Ge-
sundheit der Farmer und Arbeiter. Die Belastung
fur das Okosystem und den Menschen waren
die Hauptgrinde, warum wir uns vor knapp 15
Jahren dazu entschieden haben, schrittweise auf
nachhaltigere Baumwolle umzustellen.

Baumwolle aus 6kologischem Anbau be-
lastet Mensch und Umwelt deutlich weniger als
konventionell angebaute Baumwolle. Wir arbeiten
mit verschiedenen Zertifizierungsstandards
zusammen, die teilweise Uber den 6kologischen
Anbau hinaus auch strenge Kriterien firUmwelt-
und Sozialanforderungen entlang der Lieferkette
haben.

Unser Fokus auf moglichst grof3e
Wirkung im Ursprung

Wie beim Kaffee, so gilt.auch bei der Baum-
wolle: Zertifizierungen allein reichen nicht. Es
gibt viele Themen — wie zum Beispiel bessere
Farmereinkommen - die.wir mit dem Einsatz von
zertifizierten Materialien nicht direkt umgesetzt

LIVING TRANSFORMATION
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sehen. Darum setzen wir uns als Mitglied von
Organic Cotton Accelerator darliber hinaus fir
eine direkte Verbesserung von Einkommen und
Lebensbedingungen der Farmer und fir die Ver-
fligbarkeit von gentechnikfreiem Saatgut ein.

/MWW

In 2019 haben wir ein Supply Chain Map-
ping fir unseren Bio-Baumwollbezug durchge-
fihrt. Wir haben unsere Lieferanten analysiert
und Uber Fragebdgen die Wertschdpfungsketten
nachvollzogen. Dabei haben wir beispielsweise
herausgefunden, dass die Halfte unserer ge-
samten Bio-Baumwollversorgung von nur zwdlf
Lieferanten kommt. Die Baumwolle selbst stammt
vorrangig aus Indien, China und der Tirkei. Dort
konnten wir zurlickverfolgen, welche Regionen
und zum Teil auch welche Baumwollprojekte
unsere Baumwolle liefern. Dieses Wissen gibt uns
die Mdglichkeit, ganz gezielt mit den wichtigs-
ten Partnern an der Erreichung unseres Zieles
zu arbeiten. Wir kénnen die Rickverfolgbarkeit
bis zum Ursprung sicherstellen und ganz direkt
Farmkooperativen unterstitzen.




Existenzsicherndes Einkommen

Schatzungsweise arbeiten weltweit rund
100.000 Farmer und Erntehelfer im Anbau, um
die Menge an Baumwolle zu produzieren, die
wir jahrlich in unseren Produkten einsetzen. Da
Baumwolle vielerorts von Kleinfarmern ange-
baut wird, erfolgt die Arbeit auf dem Feld haufig
manuell. Auch bei der Ernte wird die Baumwolle
in der Regel noch per Hand gepflickt. Trotzdem
garantiert der Baumwollpreis oftmals nicht die
Existenzsicherung der Farmer.

Daher haben wir 2019 den Grundstein fir
ein Pilotprojekt mit der indischen Baumwoll-
kooperative Chetna Organic gelegt. Eine Beson-
derheit von Chetna Organic ist die Férderung
von Farmern in der Umstellung auf biologischen
Anbau. Denn die dreijahrige Ubergangszeit, bis
Baumwolle als kontrolliert biologisch ausgezeich-
net wird, ist kostenintensiv, bringt aber wahrend
der Umstellung keine Mehreinnahmen. In dem
Projekt sollen Farmer durch Trainings darin
unterstitzt werden, ein besseres Einkommen zu
erzielen.

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Saatgut

Indien ist seit Jahren der weltweit fihren-
de Hersteller von Bio-Baumwolle. Laut dem
jingsten Organic Cotton Market Report von
Textile Exchange (2019) ist das Land fiir 47 %
der weltweiten Produktion von Bio-Baumwolle
verantwortlich. Doch liber 95 % der gesamten
Baumwollanbauflache in Indien wird, ahnlich wie
in den USA und China, mit gentechnisch ver-
andertem (GV) Saatgut produziert.' Besonders
fir Kleinfarmer mit wenig Marktmacht ist es oft
schwer, gentechnikfreies und sortenreines Saat-
gut einzukaufen. Hinzu kommt, dass Bio-Baum-
wollfarmen und solche, auf denen Baumwolle auf
herkdmmliche Weise angebaut wird, oft dicht
nebeneinander liegen. Dadurch kommt es zu
Kreuzbestdaubungen, was zur Kontamination von
Bio-Baumwolle fiihren kann.

Da bei einem Grof3teil der vermeintlichen
Errungenschaften durch Gentechnik in der
Agrarindustrie die Auswirkungen auf Mensch und
Umwelt nicht geklart sind, stehen wir Gentechnik
kritisch gegenliber und unterstiitzen gezielt gen-
technikfreies Saatgut. Als Mitglied der Multi-Stake-
holder-Organisation Organic Cotton Accelerator
(OCA) unterstiitzen wir das Programm Seed,
Integrity and Community Investment (SICI) zur
Forderung der Integritat und Riickverfolgbarkeit
von Bio-Baumwolle.

1 In 2017, [...] In India, China and the
US 95-96 percent [of cotton production
was genetically modified.]
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Badeshorts aus PET-Flaschen? Sportkleidung aus alten

Fischernetzen? Warum nicht? Um endliche Ressourcen zu

schonen und der zunehmenden Umweltverschmutzung durch
Plastikmiill entgegenzuwirken, setzen wir seit 2018 recycelte
Fasern ein. Sie bestehen zum Beispiel aus alten Fischernetzen,

PET-Flaschen oder Textilabfallen.

2019 haben wir fur Textilien mit recyceltem Material 12 Millionen PET-Flaschen und
eine Gesamtmenge von 19 Tonnen an recycelten Nylon-Abfdllen verarbeitet — davon knapp

2

die wir besonders stolz sind. Allein fir die Produktion unserer Badeshorts wurden 263.000

5 Tonnen ausgemusterte Fischernetze. Daraus entstanden im letzten Jahr Produkte, auf \‘\g

PET-Flaschen wiederverwertet und 11 Tonnen COZ-AquivaIente eingespart. Wir setzten weiter
ECONYL® fiir unsere Textilien ein — eine recycelte Faser aus Nylon-Abfallen.

SYNTHETISCHE

Sportbekleidung mit recycelten Materialien

2019 haben wir den Anteil an Textilien aus recycel-
tem Material mehr als verdoppelt. Bis 2025 wollen wir die
konventionellen Polyester- und Polyamidfasern in unseren
Sporttextilien zu 100 % durch recyceltes Material” ersetzen.
12 % haben wir bereits umgesetzt. Weitere Produktkate-
gorien, wie Kindertextilien, Damen- und Herrenbekleidung
sowie Heimtextilien werden wir ebenfalls schrittweise aus-
bauen. Dadurch, dass die verwendeten Garne aus recycel-
tem Material mit dem Global Recycling Standard (GRS) oder
Recycled Claim Standard (RCS) zertifiziert sind, kbnnen
wir genau nachweisen, wie hoch der Anteil an recyceltem
Material in jedem unserer Produkte ist.

— Informationen zu unseren Zertifizierungen und zu weiteren
Materialien finden Sie online auf tchibo-nachhaltigkeit.de

?Tclu’lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Blick in die Zukunft: den Kreislauf in der
Textilwirtschaft schlieflen

Textilien aus recycelten PET-Flaschen und Fischernet-
zen sind ein tolles Etappenziel, aber die wahre Herausforde-
rung besteht darin, den Stoffkreislauf bei Textilien selbst zu
schlieBen und aus alten Textilien neue zu produzieren. Zur
Umsetzung dieser Vision braucht es Innovationen bei der
Produktion, der Entsorgung, Sortierung und dem Recycling
von Kleidungsstiicken und — wie so oft — die Unterstitzung
der gesamten Textilindustrie.

* wenn Synthetikfasern das Hauptmaterial sind (>50%)
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Wir halten kontinuierlich Ausschau nach neuen
Ideen und innovativen, nachhaltigen Materialien.
Umweltschutz, Tierwohl und soziale Fairness stellen
uns jedoch vor Herausforderungen, fir die es haufig
noch keine L&sungen gibt. Wie lassen sich negative
Umweltauswirkungen reduzieren und die gewlinschte
Funktion und Qualitat unserer Produkte gleichzeitig
bewahren? Was sind nachhaltige Alternativen zu
tierischen und synthetischen Fasern und wie lassen
sich Stoffkreislaufe sinnvoll schliefen, um Tiere zu
schiitzen und Ressourcen zu schonen? Zu Beginn
einer Innovation sind wir haufig mit einer zu gerin-
gen Verfligbarkeit von Materialien konfrontiert, um
sie auch in grofen Mengen in unserem Sortiment
umzusetzen. Fir diesen Weg in die Zukunft braucht
es Ausdauer, Mut zu Neuem, innovative Ideen und
Technologien und natirlich unsere Kunden, die uns
auf dieser spannenden Reise begleiten.

LIVING TRANSFORMATION NON FOOD

Bereits im zweiten Jahr inte-
grieren wir recycelte Synthetikfasern
in unsere Textilien, um so Ressourcen
zu sparen und Stoffkreisldaufe zu
schliefen. Besonders bei Bademode,
aber auch bei Sportbekleidung haben
wir verstdrkt ECONYL® eingesetzt,
eine recycelte Faser aus Nylonabfallen,
wie Fischernetzen, Stoffresten und
Teppichabfallen.

Kleidung aus Kaffeesatz? Wir
geben zu: Das ist erst mal nicht so
leicht vorstellbar. Aber warum nicht
eine Ressource nutzen, von der wir
als Kaffeekonzern mehr als genug zur
Verfligung haben? Deshalb planen wir
gerade Textilien mit einer Mischung
aus recycelten PET-Flaschen und
recyceltem Kaffeesatz. Durch den
Kaffee-Anteil ist das Produkt nicht nur
nachhaltig, sondern auch geruchs-
hemmend, atmungsaktiv und schnell-
trocknend.

Ein weiteres spannendes Projekt:
Textilien aus recyceltem Cashmere.
Ein hochwertiges Material, das viel
zu wertvoll ist, um nach dem ersten
Lebenszyklus von der Bildflache zu
verschwinden.

Neben dem Einsatz von recycel-
ten Materialien und Kaffeesatz freuen
wir uns 2020 auf erste Gebrauchs-
artikel aus I'm Green™ PE, einem
Bio-Polyethylen aus Zuckerrohr — eine
interessante Alternative zu Polyethy-
len aus fossilen Ressourcen.
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WIE WIRD AUS ALTPLASTIK
EIN SPORTARTIKEL?

Fur die neue Kollektion werden PET-Flaschen
zu Polyesterfasern verarbeitet, wahrend Fischer-
netze und andere Nylonabfdlle in regeneriertes
ECONYL®-Nylon umgewandelt werden. Das Ergebnis?
Eine nachhaltigere und gleichzeitig modische
Alternative — bei gleichbleibender Qualitat unserer
Produkte.

Verantwortung tragen leicht
gemacht - unser Recyclingprozess
in 3 Schritten:

——
S

\/ zu Fasern und Garn 2
~—"

= ‘\
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» Mit dem Einsatz von recyceltem Polyester,
zum Beispiel durch die Verarbeitung von PET-
Flaschen, konnen wir ohne Qualititsverlust
der Umwelt etwas Gutes tun. «

KIM JULIENNE ANDERS, EINKAUFERIN AUS DEM
BEREICH ,ACTIVE"

von Wertstoffen

neuer Textilien
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TIERISCHE FASERN -
SO WENIG WIE MOGLICH

2008

Keine Produkte aus
oder mit Echtpelz

2014

Verzicht-auf Produkte

2016 mit-Angora

100% chromfreie
Ledergerbung

Verbot von
Mulesing bei der

Wollproduktion 2018

Verbot von Mohair

Erstmaliger Einsatz Aemorandum)

von recycelter Wolle

Umstellung auf den DOWNPASS
Standard flr Heimtextilien; keine
Daune mehr im Bekleidungsbereich

2019

Erstmaliger Einsatz von
RWS-zertifizierter Wolle

2020

Erstmaliger Einsatz von
recyceltem Cashmere

Veroéffentlichung einer
Animal Policy

Was wir konkret fordern und mit
welchen Standards wir arbeiten,
steht in unserer Animal Policy.

?‘Tdu'lm‘ LIVING TRANSFORMATION

Tierschutz und Tierwohl liegen uns sehr am Herzen
und sind fester Bestandteil unserer Unternehmenspolitik.
Seit Gber 10 Jahren arbeiten wir daran, unser Tierfaser-
Sortiment nachhaltiger zu gestalten.

Unser Ziel ist es, nur dann Materialien aus tierischem
Ursprung flr unsere Tchibo Produkte einzusetzen, wenn es
sinnvoll ist und es keinen addquaten Ersatz gibt. Voraus-
setzung ist dabei immer, dass die Tiere artgerecht gehalten
und die Fasern unter Einhaltung von Tierwohl-Prinzipien
gewonnen werden. Gleichzeitig arbeiten wir daran, alterna-
tive Materialien ohne tierischen Ursprung zu entwickeln und
zu foérdern.

Lediglich 1% unserer Materialien stammt noch aus
tierischem Ursprung. Das betrifft vor allem Leder-, Woll-
oder Daunenprodukte. Wir kimmern uns intensiv darum,
dass die Materialien, die wir einsetzen, aus verantwortungs-
vollen Quellen stammen. Hierflr setzen wir auf Zertifizie-
rungsstandards wie den Responsible Wool Standard oder
den Downpass.
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»Es ist ein komplexer Vorgang, die
richtige Verpackung zu finden. Neben dem
Schutz des Produkts miissen wir zwischen
unterschiedlichen Alternativen abwagen.
Wir machen unsere Verpackungen immer
nachhaltiger, indem wir sie reduzieren und
wiederverwerten — naturlich unter Einsatz
nachhaltiger Materialien und Recycling-
prozessen. Im Einzelfall kann Plastik eine
Alternative sein, vorausgesetzt, die korrekte
Entsorgung und die Wiederverwertung sind
sichergestellt. «

JOHANNA VON STECHOW,
HEAD OF ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITY, TCHIBO

VERPACKUNGEN

Das neue Produkt ist gekauft.
Mit Vorfreude packen wir es zu
Hause aus, um es direkt ver-
wenden zu konnen - und stehen
zuerst vor einem Berg an Ver-
packungsmiill. Wahrend wir die
Verpackung entsorgen, fragen
wir uns als Kunde: Geht das
nicht besser?

O Genau dieser Herausforderung stellen wir
9 3 /) uns bei Tchibo, wenn wir die Verpackung unserer
Produkte entwerfen.

Um Verpackungen zu vermeiden und zu
der bedruckten Verpackungen reduzieren, haben wir seit 2020 die Plastikbeutel
unserer Gebrauchsartikel fiir Textilprodukte abgeschafft. Durch eine neue
stammen aus nachhaltigem Textilverpackung aus Pappe sparen wir nun jedes
Ursprung (FSC-Papier). Jahr 30 Millionen Plastikbeutel. AuBerdem testen
wir aktuell im Versand eine Mehrwegversandta-
sche. In dem Pilotprojekt PraxPack sammeln wir
zusammen mit anderen Unternehmen und Hand-
lern erste Erfahrungen, ob Kunden Mehrwegver-
sandtaschen an uns zurickschicken.

Recyclingfdhigkeit sicherstellen: Damit
die Materialien wiederverwendet werden kénnen,
verbessern wir kontinuierlich die Recyclingfahig-
keit unserer Verpackungen. Bei den Gebrauchs-
artikeln sind 97 % der Verpackungen bereits
recyclingfahig. Auch die Cafissimo und Qbo
Kaffeekapseln sind recycelbar und kénnen in
Deutschland tber den gelben Sack entsorgt
werden. Bei anderen Kaffeeverpackungen wollen
und mussen wir noch mehr erreichen. Hier ver-
wenden wir noch nicht recycelbare Materialien,
um das Kaffeearoma zu schitzen.

Seit 2019 kdnnen die Kunden in unseren
Tchibo Filialen ihre eigenen Kaffeedosen mit
Kaffeebohnen oder gemahlenem Kaffee be-
flllen lassen. Wir schenken aupferdem Kaffee in
mitgebrachte Mehrwegbecher aus und belohnen
dieses Engagement mit einem Preisnachlass von
10 Cent pro Getrdnk. In 32 bayrischen Filialen
kénnen sich Kunden aufBerdem gegen Pfand
einen Mehrwegbecher ausleihen und daraus
ihren Kaffee zum Mitnehmen trinken.

10.

stikbeutel pro
an, seit wir
kungen aus

Zahlen tiber unseren Fortschritt
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TCHIBO SHARE -

KAFFEEKETTE

VERLEIHT BABYKLEIDUNG

.Kaffeekette verleiht Baby- und Kinderklei-
dung®, titelte die Bild-Zeitung im Januar 2018
nach dem Launch von Tchibo Share, einer On-
line-Plattform, auf der Produkte monatsweise
gemietet werden konnen. Warum bietet Tchibo
diesen bisher ungewohnlichen Service an?

Als Prototyp und , Testfeld” flir nachhaltigen Konsum
haben wir 2018 Tchibo Share gelauncht. Eine Uberraschung
fur die ganze Branche, denn als erster Anbieter im Main-
stream haben wir Kinder- und Damenbekleidung — Hosen,
Jacken, Regenbekleidung, Bettwdsche und Accessoires —
online vermietet. Die Produkte sind zum grof3en Teil aus
nachhaltigeren Materialien wie Bio-Baumwolle hergestellt
und Uberwiegend von Lieferanten produziert, die unser
Qualifizierungsprogramm WE durchlaufen haben.

Die erste Erfahrung zeigte: Der Mietservice wurde
zwar sehr positiv beurteilt und als innovativ wahrgenom-
men. Allerdings blieb die Anzahl der tatsachlichen Nutzer
begrenzt. Herausforderungen waren die geringe Produkt-
auswahl, die ungewohnte Handhabung und die mangelnde
Bekanntheit des Service.

Daher haben wir das Angebot in 2019 weiterentwickelt:
Wir haben bei Tchibo Share neue Sortimente eingefiihrt und
Partnerschaften mit anderen nachhaltigen Marken bzw.
Produzenten getestet. Die Produktauswahl konnte so ver-
grofert werden und umfasst nun neben weiterer Kinder-
und Damenbekleidung auch Spielzeug, Babytragen, Kinder-
mobel bis hin zu Campingausristung und Kaffeezubehdor.

Um die Bekanntheit zu erhéhen, haben wir Kommuni-
kationskonzepte angepasst, mit Bloggern und Influencern
zusammengearbeitet und regelmapig Kundenfeedbacks
gesammelt. So konnten wir immer mehr Kunden von dem
nachhaltigen Service Gberzeugen — auch wenn wir uns
damit weiterhin in einem Nischenmarkt bewegen. Was uns
Mut macht: Kunden, die wir einmal Gberzeugt haben,
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sind sehr zufrieden und nutzen den nachhaltigen Sharing-
Service gerne weiter.

Besonders beliebte Produkte aus dem Kindersorti-
ment sind Babystrampler, Babytragen sowie Regen- und
Skikleidung. Aus dem Damensortiment sind Jacken, Blazer
und Skikleidung angesagt. Mébel werden aktuell noch ver-
gleichsweise wenig nachgefragt.

Nun gehen wir noch einen Schritt weiter: Seit Anfang
2020 bieten wir erganzend zur Vermietung ausgewadhlte
Produkte auch im Second-Hand-Verkauf an. Dies betrifft vor
allem Produkte mit kleinen Gebrauchsspuren, die die hohen
Qualitatsanforderungen in der Vermietung nicht mehr er-
fillen, aber dennoch sehr gut weitergenutzt und getragen
werden konnen. Damit verfolgen wir unser Ziel, die Weiter-
verwendungsrate (Reusability Rate) von aktuell 85 % weiter
zu steigern.

Fdr eine noch langere Weiterverwendung der Klei-
dung wurde eine Upcycling-Kooperation mit Bridge&Tunnel
gestartet. Bridge&Tunnel = S. 29 Levers for Change ist eine
soziale Initiative, die sich fir sozial Benachteiligte einsetzt,
und aus gebrauchten Funktionstextilien neue Accessoires
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naht. So werden aus Regenjacken und Skibeklei-
dung, die nicht mehr unseren Qualitatsanfor-
derungen entsprechen und daher nicht mehr
vermietet werden kdnnen, zum Beispiel Taschen
und Haarbdnder gendht, die dann wieder im
Tchibo-Sortiment zu finden sind.

Artikel, die nicht vermietet, verkauft oder
upgecycelt werden kdnnen, werden an eine
Mitgliedsorganisation von FairWertung e. V.
gespendet und nach sozialen und 6kologischen
Anforderungen recycelt.

Wir wollen Tchibo Share weiter entwickeln
und herausfinden, ob und wie ein Mietangebot
wirklich relevant fir Kunden sein kann.

FUNF TASSEN TAGLICH -
D Tehiks Dhrdeart

» Nur 11 Kleidungsstucke im Schrank «
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In einer Umfrage haben)wir gelernt,

—> jede vierte Befragte sich generell firs
Mieten von Kleidung und Mdbeln fir ihre Kinder
interessiert,

— jede flinfte befragte Person den eigenen
Kleiderschrank immerhin mit Mietmodellen be-
stlicken wiirde,

—> dies jedoch weniger als 10 % der Befragten
in die Tat umgesetzt und Kleidungsstiicke o. A.
gemietet haben,

—> jedoch die Befragten, die bereits mieten
oder teilen, sehr zufrieden damit sind.

Werte aus einer repriasentativen Online-Umfrage im

Dezember 2019 zum Trend zur Miete, befragt wurden 8oo

Frauen zwischen 25 und 49 Jahren, die mit mindestens

einem Kind unter 12 Jahren im Haushalt leben.
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Change will not come if we wait

for some other person or if we wait
for some other time. We are the ones
we've been waiting for. We are the
change that we seek.
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