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TCHIBO - JEDE WOCHE
EINE NEUE LOGISTIK-WELT.
Unter dieser Maxime hat sich die
Tchibo GmbH um den Deutschen
Logistik-Preis 2004 beworben.

%m Die Logistikbranche hat es
c geschafft, in den vergan-
% genen Jahrzehnten ihre
© Bedeutung flr den unter-
% nehmerischen Erfolg

o starker in das Bewusst-
;w sein der Entscheider,
5 aber auch in die &ffent-
- liche Wahrnehmung zu
ricken. Ausdruck dieser
Entwicklung ist die zu-
nehmende Zahl innova-
tiver Logistikkonzepte in
allen Branchen und deren
konsequente Umsetzung.

In unserem Unternehmen
ist die Logistik seit jeher
durch eine bewusste Ver-

zahnung mit dem Marketing
integraler Bestandteil der
Geschéftsidee. Durch die stete
Verbesserung des Zusammen-
spiels von Marketing-Effektivitat

und Logistik-Effizienz ist es uns
gelungen, unsere Marktposition
Uber viele Jahre hinweg zu sichern
und auszubauen. So sind wir in
einem schwierigen Marktumfeld
bei sinkenden Stlckkosten nach-
haltig und organisch gewachsen.

In einer aktuellen Untersuchung
wurde unser Unternehmen mit
einem Logistikkostenanteil von 6%
am Umsatz als einer der Kosten-
fihrer im nationalen Vergleich
identifiziert - Beleg fir die Wirk-
samkeit unseres Konzepts.

Die Geschéaftsidee konsequent
weiterzuentwickeln, die Bedurf-
nisse unserer Kunden zu verstehen
und in erlebbare Welten umzuset-
zen, die Fahigkeit mit zukunfts-
orientierten Strukturen die Kunden-
wiinsche zu erfillen - das ist die
Basis unseres Erfolgs.

Darauf sind wir stolz. Auf den fol-
genden Seiten zeigen wir Ihnen,
mit welchen Bausteinen wir unser
Logistik-Konzept entwickelt haben.



TCHIBO LOGISTIK KOMPAKT

In einem durch extremen Kosten-
druck geprdagten Wettbewerb
kommt der Logistik eine strategi-
sche Bedeutung zu. Tchibo ist flr
seine Kunden an jedem Ort und zu
jeder Zeit erreichbar und schafft
neue Erlebniswelten im Wochen-
Rhythmus zu einem {berzeugen-
den Preis-Leistungs-Verhaltnis.
Europaweit ist Tchibo in dber
54.000 Outlets prasent. Der Erfolg
von Tchibo beruht auf einem
Geschaftsmodell, das Marketing
und Logistik eng verzahnt und die
Potenziale innovativer Logistik-
konzepte konsequent nutzt.

Durch die von allen Mitarbeitern und
Partnern getragene kontinuierliche
Verbesserung der entwickelten
Logistik-Bausteine sichert sich
Tchibo die anhaltende Expansion
seiner Geschaftstatigkeit in einem
zunehmend dynamisierten und
unsicheren Marktumfeld.

PROZESSHOHEIT

Die aktive Steuerung der gesamten
Wertschépfungskette schafft Pla-
nungssicherheit und garantiert
logistikgerechte Produkte und
Prozesse. Die gezielte Auswahl und
langfristige Integration kompetenter
Partner unterstitzt die hohe Qua-
litdt der Leistung.

SKALIERBARKEIT

Dezentrale, modularisierte und
langfristig skalierbare Logistik- und
IT-Netzwerke tragen einem turbu-
lenten Marktumfeld Rechnung.

KONSEQUENTE
KUNDENORIENTIERUNG

Die Trennung von Push-Erstversor-
gung Uber Cross-Docks und Pull-
Nachversorgung aus dem Zentral-
lager sichert den maximalen
Servicegrad.

CATEGORY MANAGEMENT

Die permanente Abstimmung
zwischen Marketing- und Logistik-
planung sowie ein integriertes
Retourenmanagement schaffen
Sortimentshygiene am Point of
Sale und im gesamten Distribu-
tionsnetzwerk.

VISIBILITAT
Real-Time-Bestandsfliihrung auch
Uber Transitbestande in allen Stufen
der Wertschdpfungskette garantiert
hochprazise Logistik-Disposition.

INTELLIGENTER
TECHNOLOGIEEINSATZ
Gezielter und standardisierter Ein-
satz modernster Logistiktechno-
logien und Behdlterkonzepte ermég-
lichen hohe Kommissionierleistung
und -qualitat.
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IDEEN ENTWICKELN

TCHIBO - EINE UNTERNEHMENSIDEE GEBOREN AUS EINEM LOGIS-
TISCHEN PROBLEM: MENSCHEN TRINKEN GERNE FRISCHEN KAFFEE;
DOCH KAFFEE HAT NUR EINE BEGRENZTE HALTBARKEIT. 1949
BRAUCHTE EIN HAUSHALT GANZE ZWEI WOCHEN, UM EINE PACKUNG
FRISCHEN KAFFEES ZU KONSUMIEREN, SCHLIEBLICH WAR KAFFEE
DAMALS EIN LUXUSGUT! ES VERBLIEB NUR EINE KURZE ZEITSPANNE
FUR DIE DISTRIBUTION VON DER ROSTERElI ZUM KUNDEN - ZU
WENIG FUR DIE DAMALS ETABLIERTEN KAFFEE-HANDLER.

Die beiden Kaufleute Max Herz und
Carl Tchilling-Hiryan entwickelten
eine innovative Lésung fiir den
Kaffeehandel: Sie starteten den
Versand von Kaffee auf dem
Postweg und brachten so die
Frische schnell und direkt ins
Haus ihrer Kunden.

Seitdem haben sich die Kunden-
anforderungen erheblich gean-
dert. Und so hat sich auch Tchibo
verandert: Das Unternehmen hat

sich liber die Erweiterung des

Angebots und der Vertriebskanéle
sowie die entsprechende Perfek-
tionierung seiner Logistik konti-
nuierlich weiter entwickelt.

Damit gelang Tchibo auch in
Zeiten schwieriger Rahmenbedin-
gungen und zum Teil gegen den
Trend der Branche ein kontinuier-
liches Geschaftswachstum (iber
mehr als fiinf Jahrzehnte hinweg.

Tchibo verbindet Réstkaffeekom-
petenz im privaten und gastrono-
mischen Bereich mit attraktiven
Angeboten wechselnder Geschenk-
und Gebrauchsartikel. Erganzt
wird die Angebotspalette durch
Dienstleistungen wie Reisen und
Versicherungen. Dabei hat Tchibo
sich als unverwechselbare Marke
etabliert, die fir Qualitdt und
Innovation steht.

1987 | 1997
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TCHIBO IST MIT MEHR ALS DREI MILLIARDEN EURO UMSATZ HEUTE
EINES DER GROBTEN DEUTSCHEN, INTERNATIONAL TATIGEN EINZEL-
HANDELSUNTERNEHMEN. DAS UNTERNEHMEN BESCHAFTIGT UBER
10.000 MITARBEITER. TCHIBO IST DER FUNFTGROPTE KAFFEE-
PRODUZENT WELTWEIT UND MARKTFUHRER IN ZAHLREICHEN

1.073 . .
EUROPAISCHEN LANDERN.
855
332
| | | | | ITchibo Umsatzentwicklung in Mio. Euro
1970 ' 1980 ' 1990 ' 2000 ' 2003 Ubernahme des Spezialversenders Tchibo steigt ins

Griindung des Tchibo Café-Service

Erste Depots in
Bé&ckereien/Konditoreien

North Western Marketing Company Mobilfunk-Geschaft ein

y Angebot von Finanzdienstleistungen
Erste Kaffee-Raritaten
unter der Marke Privat Kaffee
Ubernahme der %Firmenqruppe
Griindung eines eigenen Versandunter-
nehmens fiir Food und Non Food Produkte
Mtart des Angebots von Non Food Artikeln
Wechselndes Angebot von
kaffeeaffinen Non Food Artikeln

Start Online Geschaft

Einstieg in das Touristikgeschaft

Grindung der Tchibo International

Erste Depots im
Lebensmitteleinzelhandel

Erste Mild-Kaffeesorte

Kaffee-Markthhre%it Gold Mocca

Erste Filiale in Hamburg
mit Coffee Bar

Kaffeeversand auf dem Postweg

;-
r

Rostkaffee Gold Mocca



WELTEN SCHAFFEN

TCHIBO SCHAFFT WELTEN - 52 MAL IM JAHR. WELTEN, DIE BEDURFNISSE WECKEN, DIE ES KUNDEN
ERMOGLICHEN, EINEN DREIKLANG AUS KAFFEE-AUSSCHANK, KAFFEE-VERKAUF UND ATTRAKTIVEN
NON FOOD ANGEBOTEN ZU ERLEBEN. TCHIBO IST DABEI FUR DIE KUNDEN IMMER, UBERALL UND JE
NACH PERSONLICHER VORLIEBE ERREICHBAR: IN DER TCHIBO FILIALE, IM LEBENSMITTELEINZEL-
UND FACHHANDEL ODER PER TELEFON UND INTERNET, 24 STUNDEN AM TAG. DIE
GESCHAFTSIDEE DAHINTER BASIERT AUF DEM EINKLANG VON MARKETING UND LOGISTIK
INNERHALB DER LANGFRISTIGEN UND SORGFALTIGEN PLANUNG JEDER EINZELNEN
VERKAUFSPHASE.

TCHIBO AGIERT IM MARKT, STATT SICH AUF DAS REAGIEREN BESCHRANKEN ZU
MUSSEN. VORAUSSETZUNG FUR DIE FAHIGKEIT, DIE EIGENE MARKTLEISTUNG UND
DEN UNTERNEHMENSERFOLG WEITGEHEND SELBST BESTIMMEN ZU KONNEN, IST
EINE HOHE VERTIKALE INTEGRATION DER TCHIBO LOGISTIK IN DIE GESAMTE
WERTSCHOPFUNGSKETTE, LOSGELOST VON DEN DOGMEN KLASSISCHER
MARKTSEGMENTIERUNG.

Bei einer frischen Tasse Kaffee
entspannen, den Duft von gemah-
lenem Kaffee genieffen und sich von
neuen Produktwelten inspirieren
lassen - das ist die Erlebniswelt
von Tchibo. Ein attraktives Preis-/
Leistungsverhdltnis erlaubt es
jedem, an dieser Welt teilzuhaben.

DREIKLANG SCHAFFT
ERLEBNISWELTEN

Unter der Maxime ,,Jede Woche eine
neue Welt" bietet Tchibo seinen
Kunden Produkte von Mode und
Schmuck Gber Sportartikel, Wohn-
accessoires und Kiichenprodukten
bis hin zu Unterhaltungselektronik
und Buroartikeln. Die Kombination

der Gebrauchsartikel mit
Rostkaffeeverkauf und
Coffee Bar bildet den
Dreiklang von Tchibo. Das
Zusammenspiel der Kompo-
nenten stiftet einen Nutzen,
der Uber den der einzelnen

Produkte hinausgeht und map-
geblich zum positiven Image
der Marke Tchibo beitragt. So
erreicht Tchibo heute in Deutsch-
land eine Markenbekanntheit von = i repg
mehr als 99%. Erhebliche Cross-
Selling-Effekte zwischen den Ele-
menten des Dreiklangs sind Indiz
flir die gelungene Harmonie der
sorgfaltig aufeinander abgestimmten
Produktangebote.

ABGESTIMMTES ZUSAMMEN-
SPIEL DER VERTRIEBSWEGE

SCHAFFT KUNDENNAHE.
,Jederzeit und Uberall fir alle
Kunden verfligbar” - nach
diesem Grundsatz vertreibt
Tchibo in einem Multi-
Channel-System aus Uber
54.000 Verkaufsstellen

sein Sortiment.

Die ca. 1.000 eigenen
Filialen, die sich iberwie-
gend in den stadtischen
Toplagen befinden, sind
ein wichtiger Imagetrager
im Tchibo System. Sie
Uberzeugen mit attrak-
tiven Schaufenstern und
dem Dreiklang der Tchibo
Angebote. Mehrere hun-
dert Millionen Kunden be-
suchten im Jahr 2003 die
Tchibo Filialen.

Die nationalen und interna-
tionalen Depots im Fach- und
Lebensmitteleinzelhandel bie-
ten auch auferhalb der Stadt-
kerne vielfdltige Gelegenheiten,
die Tchibo Welten zu erleben. Sie
sind Garant fir eine aupergewdhn-
liche Kundenndhe und eine hohe
Prdasenz. Dabei ist die dynamische
Verbreitung der Tchibo Welten im
Handel noch lange nicht abge-
schlossen. Insbesondere im Fach-
handel werden stetig neue Partner
gewonnen.

Eine weitere Sdule im Tchibo
Vertriebsnetz ist Tchibo direct, das
Versand- und Internetgeschaft.
Das Online-Einkaufen findet natir-
lich auch nach Feierabend und an
Sonntagen statt. Durch den Online-
Auftritt kdénnen neue Kunden-
gruppen gewonnen werden.

BEDURFNISSE WECKEN

Passend zu den sich erganzenden
Vertriebswegen kommuniziert
Tchibo intensiv mit seinen Kunden
Uber alle verfiigbaren Informa-
tionskanale, wie Schaufenster- und
Ladendekoration, das stationdre
TCM-Magazin, Websites und mo-
natlich 13 Millionen Newsletter bis
hin zu TV-Spots. Die Vertriebs-
wege sind zu einem intelligenten
Gesamtsystem verknlpft, das den
Kunden die Mdglichkeit zu Cross-
Channel-Information und -Kauf
entsprechend ihren individuellen
Gewohnheiten bietet.

Was sich flr den Kunden als eine
harmonische Welt aus Produkten,
Kaufgelegenheiten und Informa-
tionsmaoglichkeiten prasentiert, stellt
fur die Logistik eine Vielzahl unter-
schiedlicher Herausforderungen dar,
die in einem ganzheitlichen Konzept
6konomisch optimal geldst sind.
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Klassische fragmentierte Wertschépfungskette
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Planung/Steuerung Planung/Steuerung Planung/Steuerung Planung/Steuerung '_- -.M
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Ausfiihrung Ausfiihrung Ausfiihrung Ausfihrung Ausfihrung Ausfihrung
GRENZEN UBERWINDEN
REAGIEREN AGIEREN

Die Bekanntheit und Attraktivitat
der Marke Tchibo sind auf ein
Geschaftsprinzip zurilickzufiihren,
das mit gestalterischer Kraft seinen
eigenen Markt schafft und bedient.

Das gezielte Angebot saisonal
selektierter, in der Breite fokus-
sierter und thematisch abge-
stimmter Non Food Sortimente in
einem eng definierten Zeitfenster
bildet die Grundphilosophie. Tchibo
setzt diese Geschaftsidee in
einem in sich geschlossenen, hoch-
gradig geplanten und gesteuerten
System um, das Marketing-Effek-
tivitdt und Logistik-Leistung mit-
einander verbindet.

AGIEREN STATT REAGIEREN
SCHAFFT DIE VORAUSSET-
ZUNGEN FUR EIN BESTANDS-
OPTIMALES LOGISTIK-SYSTEM
UND KOSTENMINIMALE PRO-
ZESSE.

Der Konsumgiitermarkt ist tradi-
tionell gepragt durch eine stark
schwankende und schwer prog-
nostizierbare Nachfrage der Kon-
sumenten sowie starke saisonale
und wettbewerbsbedingte Umsatz-
schwankungen. In der Folge erge-
ben sich fiir die Logistik-Systeme
des Einzelhandels extreme Aus-
lastungsschwankungen, die sich
bis zum Lieferanten fortpflanzen
und dabei verstdrken kénnen.
Tchibo hat sich einen eigenen
Markt geschaffen, der eigenen
Gesetzmapigkeiten folgt. In diesem
Markt bestimmt Tchibo selbst den
Rhythmus, definiert die H6he und
Frequenz seiner Absatzwellen.

Im Gegensatz zu klassischen
Absatzsystemen, bei denen die zu
produzierende Menge bei einem
fixierten Preis marktbedingt hohen
VerdnderungenO unterliegt und
damit im Logistik-Netzwerk zum

A

Menge/
Volumen

Kapazitat
des Logistik-
Systems

— Angebot
Nachfrage

Auslastungs-
schwankungen

Teil erhebliche Kosten verursacht,
verfolgt Tchibo einen anderen
Ansatz: Die logistikoptimale
Absatzmenge, bei der die gesamte
Wertschépfungskette 6konomisch
optimal ausgelastet werden kann,
wird durch die langfristige
Planung der Non Food Angebote
und eine marktsituative Preis-
festsetzung sichergestellt. Der
Spielraum fiir eine wettbewerbs-

fahige Preisfestsetzung wird

Angebot folgt Nachfrage

wiederum durch die stabilen
und effizienten Logistikprozesse
gewonnen.

Die langfristige und sorgféltige
Vorbereitung jeder Verkaufsphase
durch eine interfunktionale Pla-
nungsgruppe resultiert in einem
klaren gemeinsamen Planungs-
korridor fiir alle Beteiligten der
Wertschdpfungskette.

|

Menge/Volumen

Produktwelt
Kapazitat des
Logistik-Systems

— Angebot
Nachfrage

~€----Phase----3

Dieser Planungsprozess ist gepragt
durch eine hohe Integration der
Planung von Marketingaktivitat
und logistischer Abwicklung.
Bereits weit vor Verkaufstart liegen
alle wesentlichen Eckdaten jeder
Phase vor.

Die Voraussetzung fiir die hohe
Geschwindigkeit und Stabilitat
des Sortimentswechsels und seiner
logistischen Abwicklung ist insbe-

Nachfrage folgt Angebot

sondere der Einsatz eines solchen
.Lotsenteams”, das voraus-
schauend das Fahrwasser fiir das
gesamte Unternehmen und den
Rahmen seiner Prozesse absteckt.
Damit kann das Risiko von kurz-
fristigen Kapazitdtsauslastungs-
schwankungen verringert werden.
Langfristig bewegt sich die Leis-
tung der Logistik-Systeme in einem
geplanten, schmalen Schwan-
kungsrahmen.

Die hohe logistische Planungs-
sicherheit bietet neben einer
gegladtteten Auslastung die Még-
lichkeit einer nahezu perfekten
Standardisierung der Technologien
und Prozesse. Durch die intelli-
gente Nutzung der Vorteile des
Tchibo Geschaftsprinzips erreicht
das Unternehmen heute eine weit
Uber dem Branchendurchschnitt
liegende Fléachen- und Prozess-
effizienz.

STEUERUNG DER GESAMTEN
WERTKETTE DURCH TCHIBO
GEWAHRLEISTET EINE VER-
LASSLICHE STABILITAT DER
LOGISTISCHEN PROZESSE.

Eine wesentliche Voraussetzung
fiir die Umsetzung des Geschafts-
modells liegt in der weitreichenden
Steuerung und Kontrolle des

Wertschépfungsprozesses von der
Quelle bis zum Kunden. Nur so
kann die 100%-ige Verfligbarkeit
einer neuen Tchibo Welt in jeder
Woche gewdhrleistet werden.
Abstimmungsprobleme sowie
zbgerliche und unzureichende
Informationsweitergabe, durch die
klassisch fragmentierte Wert-
schopfungsketten haufig gepréagt
sind, wiirden das Geschaftsmodell
von Tchibo konterkarieren.

Mit der durchgangig eigenverant-
wortlichen Planung und Steue-
rung der Sortimente, Mengen,
Warendisposition, Preise und nicht
zuletzt der Retouren hat Tchibo
ein Erfolgsmodell entwickelt, das
klassische Grenzen im Wert-
schopfungsprozess liberwindet.




Logistik-Struktur alt

Logistik-Struktur neu
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Die Logistik-Struktur von Tchibo
muss in mehrfacher Hinsicht
héchsten Anforderungen geniigen.
Der rhythmische Wechsel der
Tchibo Welten aus Produkten mit
zum Teil stark variierenden logis-
tischen Eigenschaften stellt hohe
Anforderungen an das System.
Dariiber hinaus miissen hdéchste
Anspriiche an Qualitat und
Frische und ein wettbewerbs-
bedingt erforderlicher geringer
Logistik-Kostenanteil insbesondere
bei den Kaffeeprodukten realisiert
werden. Zudem ist die Tchibo
Logistik mit einer weiteren Heraus-
forderung konfrontiert: Durch die
erfolgreiche Umsetzung des Ge-
schaftsmodells haben sich in den
vergangenen fiinf Jahren die vom
Logistik-System zu bewadltigenden

Mengen nahezu verdoppelt.

Von der Logistik verlangt dieses
rasante Wachstum die Schaffung
einer flexiblen, skalierbaren und
auf die Zukunft ausgerichteten
Struktur, die eine permanente
Verbesserung der Logistik-
Leistung bei sinkenden Logistik-
Prozesskosten erméglicht.

VEREINHEITLICHUNG DER LO-
GISTIK-STANDORTE UND FASZI-
LITATEN ERMOGLICHT ZENTRAL
GESTEUERTE, STANDARDI-
SIERTE PROZESSE UND WAREN-
FLUSSE.

In den vergangenen fiinf Jahren
hat Tchibo durch die schrittweise
Vereinheitlichung von Standorten
und Ablaufen die Komplexitat im
eigenen Logistik-System gezielt
reduziert.

Auf der Beschaffungsseite wurde
durch intelligente Selektion und
die Reduzierung der Zahl einge-
bundener Reeder und Empfangs-
hafen nicht nur eine hoéhere
Transparenz im Warenfluss ge-
schaffen, sondern dariiber hinaus
durch verbesserte Warenbiinde-
lung die Verhandlungsposition
gegeniiber den beauftragten
Partnern deutlich gestarkt.

Die Entwicklung neuer, flexibel
nutzbarer, regionaler Verteilzentren
(VZ) auf der Distributionsseite er-
moglicht die vertriebswegeliiber-
greifende Integration der Kaffee-
und Non Food-Warenflisse. Die
Komplexitdt der Prozesse wird
reduziert und erhebliche Synergie-
potenziale kénnen genutzt werden.

TCHIBO LOGISTIK

ENTLASTET UMWELT

Mit dem Einsatz standardisierter,
regionaler Kommissionier- und Ver-
teilzentren fir die Feinverteilung
tragt Tchibo sowohl zukilnftigen
Internationalisierungsstrategien
als auch der zu erwartenden deut-
lichen Verteuerung von Straf3en-
transporten durch Maut, Okosteuer
und zunehmendes Verkehrsauf-
kommen Rechnung. Die bedarfs-
gerechte late-fit-Kommissionierung
im Cross-Docking ermdglicht lange
Streckenanteile mit hoher Verdich-
tung und entlastet damit die Ver-
kehrsinfrastruktur und die Umwelt.

IT-SEITIGE INTEGRATION VON
MARKETING UND LOGISTIK
SOWIE ECHTZEIT-BESTANDS-
FUHRUNG ERMOGLICHEN DIE
UMSETZUNG VON ECR- UND
BUSINESS INTELLIGENCE
LOSUNGEN.

Die Integration von Marketing und
Logistik im Tchibo Geschafts-
konzept wird auch durch die enge
Verzahnung und die standardisierte
Interaktion der spezialisierten IT-
Systeme deutlich. Alle Lieferauf-
trage werden im SAP-Retail-
System erzeugt, das speziell auf
die Tchibo-Bediirfnisse adaptiert
worden ist.

In Interaktion mit dem Warenwirt-
schaftssystem werden die logistik-
spezifischen Daten im zentralen
Logistik-System Multiloc xLS verar-
beitet, welches durch Inconso
eigens flr Tchibo entwickelt worden
ist. Uber die im Warenwirtschafts-
system abgebildete Distributions-
struktur erfolgt im xLS die
Zusammenstellung aller Touren
und damit auch bereits die
Festlegung der Kommissionier-
reihenfolge in den Verteilzentren.
Die so spezifizierten Auftrage
werden an die Lagerverwaltungs-
systeme (LVS) der regionalen
Verteilzentren ubertragen. Uber
die Anbindung an das SAP-Retail
werden die Outlets Uber ihre

Mengenzuteilung informiert und
stofen umgekehrt Gber die Meldung
ihrer Abverkdufe den zentralen
Replenishment-Prozess an.

Im Logistik-System xLS sind séamt-
liche Lager-, Kommissionier- und
Transitbestande jederzeit in Echt-
zeit Uber eine konsolidierte
Bestandssicht einsehbar. Die zentra-
lisierte, vertriebsweg- und sparten-
Ubergreifende  Sammlung und
Verarbeitung aller logistikrelevanten
Daten ermdoglicht eine systema-
tische Uberwachung von Prozessen,
Produktivitdtskennzahlen und ein
Benchmarking von einzelnen
Standorten sowie detaillierte und
konsolidierte Trendevaluationen.




PARTNER GEWINNEN
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Tchibo ist mit seinem Geschafts-
modell, das auf einen hohen
Produktnutzen guten Service und
hohe Erreichbarkeit flir den Kunden
abzielt, auf die Zusammenarbeit
mit zahlreichen Partnern angewie-
sen. Tchibo hat es sich daher zur
Aufgabe gemacht, die besten Unter-
nehmen in allen Stufen der Wert-
schépfung zu identifizieren und
diese langfristig als Partner an das
eigene Unternehmen zu binden.

HOHER PRODUKTNUTZEN UND
UBERZEUGENDES PREIS-LEIS-
TUNGSVERHALTNIS DURCH AUS-
SCHOPFUNG DER MOGLICH-
KEITEN EINES GLOBALEN
MARKTES.

Jeder Artikel einer neuen Tchibo
Welt wird von dem weltweit jeweils
besten Spezialisten nach den Vor-
gaben von Tchibo exklusiv und
unter dem Label TCM gefertigt.
Intensive Beziehungen werden mit

den in ausfihrlichen Bewertungen
ermittelten ,preferred suppliers”
und mit Technologieflihrern ge-
pflegt. Dies erlaubt ein frihes
Erkennen und Integrieren innova-
tiver Produktideen in den Produkt-
entstehungsprozess sowie eine
entsprechend rasche Umsetzung
im Markt.

HANDELSPARTNER SICHERN
MAXIMALE ERREICHBARKEIT
UND HOHEN KUNDENSERVICE.
Tchibo kooperiert mit einer Viel-
zahl von Vertriebspartnern im Fach-
und Lebensmitteleinzelhandel. Die
langjahrige Partnerschaft mit die-
sen Unternehmen hat wesentlich
zu der hohen Markenbekanntheit
beigetragen, die Tchibo heute
genieft, und ist eine wesentliche
Sdule des Geschaftserfolgs.

Neben dem stationdren Vertrieb
von Produkten erzielt Tchibo heute

bereits einen betracht-

lichen Teil seines Um-

satzes Uber den Direkt- ——
versand. Auch fur dieses
Geschaftsfeld konnte _—
Tchibo einen kompetenten

Partner finden. Die Deutsche

Post AG wickelt aus ihrem
Logistik-Standort in Bremen
das gesamte Versandgeschaft
von Tchibo ab. Rund 8 Millionen
Pakete erreichten so im vergangenen
Jahr ihre zufriedenen Empfanger.

PARTNERSCHAFTEN MIT SPEZI-
ALISIERTEN DIENSTLEISTERN
SICHERN EFFIZIENZ, QUALITAT
UND FLEXIBILITAT DER LOGIS-
TIKLEISTUNG.

Tchibos Outsourcinganteil (68%
der Log. Wertschépfung) an den
Logistik-Prozessen ist im Bran-
chenvergleich sehr hoch. Dabei
sind die Beziehungen gepragt vom
langfristigen Aufbau partnerschaft-

S

/

/
licher Verhdltnisse. /
Das Management verfolgt
mit den Investitionen in die Logistik-
Partner nicht nur das Ziel der
Kostenminimierung, sondern es
betrachtet die Investitionen vor

allem als Gelegenheit zum Poten-
zial- und Wertaufbau. Somit sind

/

Logistik-Partner nicht beliebig aus-
tauschbar, sondern integraler
Bestandteil der Tchibo Wertschép-
fungskette. Basis im Umgang ist
das Vertrauen in eine kontinuierliche
Zusammenarbeit, die durch trans-
parente Vertrdage und gemeinsame
Zielvereinbarungen getragen wird.
Gemeinsam erarbeitete Cost-Benefit-
Sharing-Modelle sichern eine ver-
ursachungsgerechte Verteilung der
Aufwdnde und der realisierten
Einsparungen.

Eine wichtige Frage bei der Um-
stellung der Beschaffungslogistik
von Non Food Produkten betraf die
Frage, ob die Steuerung an den
rund 30 Verschiffungshafen welt-
weit durch eigene Ressourcen
wahrzunehmen ist oder eine Dienst-
leister-Lésung gewahlt werden
sollte. Mit OOCL Logistics wurde
auch fiur diese Aufgabe ein kompe-
tenter und erfahrener Partner

gefunden. Die MyPilot Plattform
von OOCL Logistics erlaubt es
Tchibo, einen eigenen Leitstand zu
implementieren und fir kritische
Entscheidungen ein auf die eigenen
Anforderungen zugeschnittenes
Event Management zu betreiben.

Mit der Zusammenlegung von mehr
als 60 historisch gewachsenen
Vorratsldgern im neu errichteten
zentralen Hochregallager in Bre-
men ist Tchibo eine weitere bedeu-
tende strategische Partnerschaft
im Bereich der Logistik eingegan-
gen. Das von der BLG Logistics
Group betriebene, gropte Hoch-
regallager Europas, dient heute als
zentrale Drehscheibe fir alle Wa-
renflisse im Logistik-System von
Tchibo. Damit wurde der Grund-
stein fir weitere Verbesserungen
der Verfligbarkeit, Termintreue
sowie der Gesamtprozess-Effizienz
und -Transparenz gelegt.

MODULARER AUFBAU DES
DISTRIBUTIONSNETZWERKS
DURCH AUFBAU VON DIENST-
LEISTERPARTNERSCHAFTEN

Das Logistik-Netzwerk von Tchibo
ist strategisch antizipativ auf
zukiinftige Wachstumsperspektiven
sowie sich verandernde Rahmen-
bedingungen ausgelegt. Grundlage
hierfur ist zundchst die modulare
Erweiterbarkeit des Systems. Dabei
werden die Standorte Uberwiegend
in strategischen Kooperationen
mit Dienstleistern betrieben. Der
Aufbau
schaften hat in den vergangenen

strategischer Partner-

Jahren schrittweise die kurzfristige
Dienstleisterauswahl abgeldst. Die
Anwendung innovativer Finanzie-
rungsmodelle und Nutzungskon-
zepte erlaubt dabei beiden Seiten
ein hohes Maf3 an Flexibilitdt und
Unabhangigkeit.

Die modulare Erweiterbarkeit wird
auch von den IT-Systemen getragen.
Durch die grundlegende Umstruk-
turierung der IT-Landschaft konnte
der vermeintliche Konflikt zwischen

problemloser Erweiterbarkeit und
hohem Integrationsgrad tUberwun-
den werden. Grundvoraussetzung
war auch hier ein hoher Standardi-
sierungsgrad mit einheitlichen
Schnittstellen fir alle Subsysteme.
Heute sind Uber 50 Logistik-Stand-
orte an das Logistik-Modul des IT-
Systems integriert und arbeiten
mit weitestgehend einheitlichen
Anwendungen. Neue Standorte
konnen binnen weniger Tage ange-
bunden werden. Somit gewahrleistet
die IT-Struktur nicht nur die
Absicherung langfristiger Wachs-
tumsszenarien, sondern ermdég-
licht auch saisonal bedingte kurz-
fristige Kapazitatserweiterungen.
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WER WUNSCHE WECKT, MUSS DIESE AUCH ERFULLEN KONNEN. DAZU _ : , ” X : Ca
BEDARF ES PASSENDER STRUKTUREN, IN DENEN MOTIVIERTE ) ~
MITARBEITER PROZESSE ZIELORIENTIERT UND EFFIZIENT GESTALTEN.
TCHIBO HAT IN DEN VERGANGENEN JAHREN DIE ORGANISATION UND
ABLAUFE IM UNTERNEHMEN FIT FUR DIE ZUKUNFT GEMACHT. DIE
LOGISTIK, DIE DURCH DIE EFFIZIENTE ERFULLUNG DER KUNDEN- 4 F < . WOCHENTLICHER WECHSEL  Jede Woche beginnt die Prozess-
WUNSCHE DIE GESCHAFTSIDEE VON TCHIBO ERST REALITAT : - : X DER TCHIBOWELTEN INSTI-  kette aufs Neue. Dies erfordert
WERDEN LASST, STAND DABEI STETS IM VORDERSTEN ' )

TUTIONALISIERT FLEXIBLE = Managementstrukturen, die schnelle

INTERESSE ALLER VERBESSERUNGSMABNAHMEN. % STRUKTUREN, SCHNELLE Entscheidungsprozesse ermdg-

c ENTSCHEIDUNGEN UND lichen, sowie flexible und dynami-

% KONTINUIERLICHE VER- sche Mitarbeiter, die den wdchent-

© BESSERUNG lichen Rhythmus auch nach innen
% gewdhrleisten.

o Jede Woche eine neue

Welt - was nach auflen

)

g fir den kunden git, | AKTE VORGEBEN

_.’ bestimmt nach innen den

E Pulsschlag des gesamten __E- T
= Unternehmens. T P

" ]

=] -

g’ Das wdchentlich wech-  Tchibo ist nie im Stillstand, starre !

g selnde Angebot gibt die  unbewegliche Strukturen kdnnen

o Taktung aller vorgela- nicht entstehen. Die Tchibo Welten

_g gerten Prozesse vor: Woche  bestimmen den Rhythmus fir

S fir Woche ist ein komplett  einen kontinuierlichen Wandel im

y = neues Sortiment mit wech-  Unternehmen, fir einen ununter-

é? selnden logistischen Anfor-  brochenen Verbesserungsprozess

> derungen zu distribuieren, das  als Teil der strategischen Ausrich-

Vertriebssystem von nicht ver-  tung des gesamten Unternehmens.
kauften Produkten zu befreien,
um Platz fur die ndchste Verkaufs-
phase zu schaffen. Woche fiir Woche
sind Warenstréme vorab aus der
ganzen Welt zu konsolidieren,
damit ,die neue Welt" verflighar
wird. Woche fir Woche sind die
Beschaffungslogistikstrome ent-
sprechend zu organisieren, die

Produkte zu entwickeln und zu pro-
duzieren und Ideen flir neue
Welten zu generieren.
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Lieferantenmanagement

bis zum Shop Floor

Tchibo Ltd.

bevorzugte
Lieferanten

Lieferanten

Service Provider

Produzenten

PRODUKTENTSTEHUNG

INTEGRIERTES LIEFERANTEN-
MANAGEMENT - ZENTRALES

wird. Um das Niveau des Lieferanten-
netzwerkes konstant hoch zu halten,
auditiert Tchibo regelmafig die
Prozesse bei den Lieferanten und
in den Produktionsstatten.

FRUHE FESTLEGUNG LOGISTI-
SCHER ANFORDERUNGEN IN
DER PRODUKTENTSTEHUNG
MINIMIERT KOSTEN UBER DIE
GESAMTE LOGISTIK-KETTE.

Der Innovationsprozess bei Tchibo
wird vor allem marktseitig ange-
stopen. Die Zusammenstellung der
woéchentlichen Themenwelten ba-
siert auf Ideen, die vor Verkaufs-
beginn entsprechend erwarteter
Trends entwickelt werden. Die

pelbarkeit sowie die Mdglichkeit
zur weltweiten Identifikation und
Verfolgbarkeit durch Ident-Systeme
sichergestellt.

Mengen, Gewichte und Volumina,
die die Tchibo Logistik zu bewadltigen
hat, sind lange im Voraus exakt
definiert und friihzeitig geplant.

PROFESSIONELLE PROGNOSE-
METHODEN SCHAFFEN TRANS-
PARENZ FUR DIE SYSTEM-
ANFORDERUNGEN.

Nach Ermittlung eines ersten
Absatzpotenzials, in das einerseits
outletspezifische Faktoren wie
Kundenkaufkraft, verfligbare Regal-

Distribution, Margen und Opportu-
nitatskosten zugeteilt.

TOTAL COST OF OWNERSHIP
SICHERT VERGLEICHBARKEIT IM
AUSSCHREIBUNGSVERFAHREN.
Mit Festlegung der Einkaufsmenge
beginnt bei Tchibo im Rahmen des
Lieferantennetzwerks die Aus-
schreibung. Basis des Ausschrei-
bungsverfahrens ist das Prinzip

eine permanente Prozesseffizienz-
steigerung bemiiht. Neben traditio-
nellen Verfahren werden heute
verstarkt elektronische Marktplatze
genutzt.

ELEMENT FUR ERFOLGREICHE zustdndigen Produktmanager ver-  volumina und Lage zu Mitbewerbern, ,l.:_._lclLfd_--_. (=
R s e
Um den steigenden Ansprichen PRODUKTINNOVATIONEN. folgen dafiir permanent die Ent- andererseits artikelspezifische Fak- '~'.'-..-.'-'-",f.::'~': .F :I.I'_
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der Kunden an Tchibo gerecht zu
werden, bedarf es einer hohen
Innovationskraft im gesamten
Unternehmen. Mit den 52 neuen
Welten pro Jahr erreicht Tchibo im
Branchenvergleich eine sehr hohe
Zahl an Sortimentswechseln. Eine
solche Leistung kann nur durch
eine enge Partnerschaft mit
Lieferanten und einem auf
Innovation und Geschwindigkeit
ausgelegten Produktentstehungs-
prozess erbracht werden. Gemafp
Tchibos integriertem Marketing-
und Logistik-Konzept sind logis-
tische Anforderungen fester Be-
standteil des Produktentstehungs-
prozesses.

Jede Tchibo Welt besteht aus 25
bis 30 miteinander im Einklang ste-
henden Artikeln. Um nachhaltig die
Qualitat und die Harmonie dieser
Artikel sicher zu stellen, nutzt
Tchibo systematisch Erfahrungen
und Erkenntnisse Uber Kunden,
Produkte, Markte und Prozesse aus
vergangenen Tchibo Welten.

Neben diesem ausgepragten Wis-
sensmanagement wurde in den
vergangenen Jahren auch das
Lieferantenmanagement stetig
weiterentwickelt und professionali-
siert. Detaillierte Briefings mit
Lieferanten und ihren Produktions-
statten werden begleitet von einer

wicklung unterschiedlichster Markte
aus einer Vielzahl von Perspek-
tiven. Wichtige Informationen liefert
die regelmapige Zusammenarbeit
mit Trend-Scouts und Marktfor-
schungsinstituten. Sie analysieren
die langfristigen Entwicklungen
der Gesellschaft und deren Einfluss
auf das Kaufverhalten der Kunden.
So kann sich Tchibo auf die jeweils
aktuellen Winsche und Bedurf-
nisse seiner Kunden einstellen, auf
Verdanderungen ihrer Lebensweisen
eingehen und ihren Anspriichen an
innovative Produkte gentigen.

Bereits in einer frihen Phase ent-
wickeln Tchibo Mitarbeiter die

toren wie geplanter Einsatz von
Werbemitteln und Erfahrungswerte
Uber Verkaufsmengen dhnlicher
Produkte einflieBen, wird ein kon-
kretes Absatzpotenzial festgelegt.

Darauf aufbauend entscheidet ein
interdisziplinares Planungsteam
aus einigen Dutzend Artikeln Uber
die Zusammensetzung der 25-30
Artikel einer Tchibo Welt. Neben
saisonalen Gesichtspunkten werden
bei der Reihenfolgen-Festlegung
der Tchibo Welten auch Bestands-
schwankungen berlcksichtigt: Zur
Glattung der Auslastung des
Logistik-Systems werden nach
grofvolumigen Phasen (z.B.

Pyp Weajs . Jede W

Sammeln von Produktideen fiir Themenwelten

Produktentstehung im Zeitablauf

Ideenumsetzung und Verpackungsentwicklung

Potenzialeinschatzung

Zusammenstellung einer Tchibo Welt

Entscheidung tiber Vertriebswege

;
;

Ausschreibung

Auftrag

Produktionskontrolle, Audits

Fertigungsabschluss der 1. Charge

aller Artikel einer Tchibo Welt



X
©
Q
<
o
=

PROZESSE BEHERRSCHEN -

BESCHAFFUNG

Jede Woche eine neue Welt bedeutet
jede Woche neue Lieferbezie-
hungen. Die strategische Bedeutung
einer stabilen und effizienten
Beschaffungslogistik wurde von
Tchibo erkannt wund bei der
Umstellung des Beschaffungs-
konzepts bertcksichtigt.

UBERNAHME DER TRANSPORT-
VERANTWORTUNG BEI DER
NON FOOD BESCHAFFUNG
SICHERT PROZESSSTABILITAT
UND -EFFIZIENZ.

Stand bisher das Routing der
Zuldufe zu den zahlreichen Vor-
ratslager-Standorten im Mittel-
punkt, ist heute die Zusammen-
fihrung aller Importstréme zum
Zentrallager Bremen die neue
Herausforderung. Kern der neuen
Loésung ist die Integration der
Transportprozesse in das Tchibo-
Steuerungssystem.

<

Auf diese Weise gelingt es, Ab-
weichungen von den vereinbarten
Anlieferungsterminen bereits in
ihrer Ursache zu vermeiden: bei
verspateten Produktionsabldufen
gegen zu steuern, durch die
Wahrnehmung der Frachtverhand-
lungen mit den Carriern ,,Guaran-
teed Space Agreements” zu erhalten
und durch ein gezieltes Dokumenten-
management Verzdégerungen, bei-
spielsweise bei der Freistellung von
Containern, zu verhindern. Somit
werden kostenpflichtige Wartezeiten
vermieden und Kostensenkungs-
potenziale durch Transportbiinde-
lung erschlossen.

J

EINSATZ SPEZIALISIERTER,
HOCHQUALIFIZIERTER DIENST-
LEISTER ERMOGLICHT KONZEN-
TRATION AUF KRITISCHE PRO-
ZESSE.

Die operative Abwicklung der
Standardprozesse in der Beschaf-
fung wird gemap der Vorgaben von
Tchibo durch den neutralen
Partner OOCL Logistics wahrge-
nommen. Der Dienstleister ist
dabei das Bindeglied zwischen
Tchibo, den Lieferanten und den
Transporteuren vor Ort. Er Uber-
nimmt die Warenverfligbarkeits-
prifung, ist in die Lieferanten-
bewertung integriert und unter-

VORTEILE DER GEWAHLTEN DIENSTLEISTER-LOSUNG

Supply Chain Control,
vorauseilender Informationsfluss,

Synergien bei Seefrachtverhandlungen,
Synergien im Nachlauf und der Rampensteuerung

Positive Effekte auf
Kosten
Zeit und
Qualitat
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stlitzt die Supply Chain Steuerung
durch die Koordination von Kapa-
zitdten entlang der Beschaffungs-
kette und das Management von
zeitlichen Abldufen und ihren
Abhangigkeiten. Dazu gehdren u.a.
die Buchung von Schiffsraum bei
den strategischen Partner-Reede-
reien von Tchibo, das Dokumenten-
management sowie das Tracking
und Tracing der Ware.

MULTIMODALER HINTERLAND-
VERKEHR SCHAFFT FLEXI-
BILITAT, SENKT KOSTEN UND
SCHONT DIE UMWELT.

Tchibo hat fur seine Beschaffungs-
prozesse eine durchgehende Con-
tainer-Kette vom Lieferanten bis
zum Hochregallager in Bremen
aufgebaut. Mit der Freistellung der
Container im Empfangshafen tber-
nimmt Tchibo wieder direkt die

yo0oM apsr

operative Gestaltung der logisti-
schen Kette: Fiir den Nachlauf hat
Tchibo sich fur einen umwelt-
freundlichen und kostenglinstigen
Modal Split entschieden. Von
Bremerhaven und Hamburg aus
werden die eingehenden Container
per Binnenschiff bzw. Bahn nach
Bremen transportiert. LKW kommen
nur noch in zeitkritischen Ausnah-
men zum Einsatz. Eine Blindelung
und Verkehrstrageroptimierung im
umweltfreundlichen Nachlauf er-
maoglicht deutliche Kostensenkungen.

BESCHAFFUNGSKOSTEN ALS
WETTBEWERBSFAKTOR IM
KAFFEEMARKT.

Aufgrund geringster Margen und
extremer Wettbewerbsintensitat
im Kaffeesegment spielen Beschaf-
fungskosten eine wesentliche Rolle
bei der Sicherung der Wett-
bewerbsfahigkeit. Tchibo sucht
kontinuierlich nach neuen Méglich-
keiten, Transportkosten in der
Beschaffung zu minimieren. Dazu
gehdren die weltweite Blindelung
von Glterstrémen und ein opti-

mierter Verkehrstragereinsatz.

Bereits heute erlangt die Bahn
einen hohen Anteil von mehr als
90% der zurlickgelegten Rohkaffee-
Tonnenkilometer zwischen den
Eingangshdfen und den Rostereien
in Osterreich, Polen, Tschechien
und Ungarn.

Beschaffung im Zeitablauf

Order Upload Tchibo = MyPilot

3. Warenverfiligbarkeitsprifung/Buchung Schiffsraum

Verschiffung

Dokumentenmanagement

Freistellung

Nachlauforganisation
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Die Notwendigkeit der 100%-igen
Verfligbarkeit aller Artikel zum
Verkaufsstart bedeutet, dass
Warenstréme von verschiedensten
Lieferanten aus allen Teilen der
Welt, mit unterschiedlichen An-
kunftszeiten und unterschiedlichen
Losgrépen rechtzeitig zusammen-
zufihren und fur den Verkauf vor-
zubereiten sind. Woche fir Woche
wird so im neuen Zentrallager in
Bremen eine neue Tchibo Welt ver-
teilfertig zusammengestellt.

ZENTRALLAGER BREMEN ALS
DREHSCHEIBE FUR ALLE
WARENFLUSSE.

Zentrallager-Konzepte erfordernin
besonderem Mafe die kontrollierte
Zuflihrung der Ware zum Waren-
eingang. Dazu werden zundchst
durch eine intelligente, eigens ent-
wickelte Zulauf- und Hofsteuerung
die am betreffenden Tag zu entla-
denden Container aus dem Puffer-
lager im Neustadter Hafen in

Bremen abgerufen. Durch-
schnittlich 80 TEU gelangen
taglich direkt und unter Um-
gehung offentlicher Strafen
zum Logistik-Zentrum. Hier

Mengenallokation

werden den eingehenden Con-
tainern Tore zugewiesen und
die korrekte Torbelegung mit
Hilfe von Transpondern validiert.
Bei der Entladung loser Ware
werden die einzelnen Kartons auto-

Vereinnahmung Lieferlos 1

Vereinnahmung Lieferlos 2
Vereinnahmung Lieferlos 3
Abschluss Qualitatspriifung

Vertriebskanalspezifische Aufbereitung

matisch identifiziert und unter
Einsatz modernster Technik auf bis
zu 3.000 Paletten taglich palet-
tiert. Insgesamt kdénnen tdaglich bis
zu 6.000 Paletten vereinnahmt
werden.

ZENTRALE QUALITATSSICHE-
RUNG STEIGERT KUNDEN-
ZUFRIEDENHEIT.

Wahrend der Warenvereinnahmung
werden automatisch Stichproben
aller Artikel entnommen und in
den Labors der zentralen Quali-
tatssicherung strengen Prifpro-



Versorgung in 2 Stufen

(Push/Pull)

Distributionswege fiir Tchibo Produkte (Food/Non Food)

"Zentrallager Bremen l """

Verteilzentren

U U

Umschlagpunkte

U U

Eigene Filialen Reprasentanzen

Push-Distribution (Erstversorgung)

Pull-Distribution (Nachversorgung)

Zentrallager Bremen

Zentrallager Bremen

Kommissonierung

Artikelreine

Kommissonierun
Paletten Y

Verteilzentren

Feinverteilung

Outletreine
Transportbehalter

Outletreine Pakete

{} Non Food
’ Kaffee

Umschlagpunkte

Umschlagpunkte

Outlets

Outlets

DISTRIBUTION

Nur ein hochspezifisches Distribu-
tionssystem versetzt Tchibo in die
Lage, sein unkonventionelles System-
geschaft umzusetzen. Mit diesem
Distributionssystem k&énnen alle
Vertriebskandle mit Produkten
unterschiedlichster logistischer
Anforderungen bedient werden.

WOCHENTLICH WECHSELNDES
SORTIMENT HEIBT WOCHENT-
LICH EINE NEUE DISTRIBU-
TIONSLOGISTIK

Ob Schmuck, Mikrowellen oder
Fahrrader - der wochentliche Sorti-
mentswechsel ist die einzige
Konstante in der Tchibo Logistik-
Welt. Woche fir Woche wollen
mehrere Millionen Kunden in
Europa eine neue Tchibo Welt in
ndchster Ndhe erleben kdnnen.

Hierzu muss das Distributions-
netzwerk hinsichtlich seiner Struk-
tur, seiner Netzwerkdichte und
seiner Versorgungsgeschwindigkeit
héchsten Ansprichen gerecht
werden. Gerade aus dem wdéchent-
lichen Sortimentswechsel der
Gebrauchsartikel ergibt sich fir
Tchibo ein logistischer Spagat.
Zeitgleich missen die punkt-
genaue Erstversorgung der Out-
lets fur die aktuelle Tchibo Welt
und das nachfrageorientierte
Replenishment fir die beiden aus-
laufenden Phasen sichergestellt
werden. Voraussetzung fir die
Bewdltigung dieser Herausforde-
rung ist eine Prozesssicherheit, die
dauerhaft hdchste Verfugbarkeit
und Lieferzuverldssigkeit gewahr-
leistet. Tchibo erreicht mit einer

Liefertermintreue von 989% im
festgelegten Zeitfenster und einer
Liefergenauigkeit von 99,98%
Leistungen, die weit Uber dem
Branchendurchschnitt liegen.

DISTRIBUTION IN ZWEI STUFEN
ERMOGLICHT PUNKTGENAUE
WAREN-VERFUGBARKEIT.
Grundidee dieser Versorgungs-
strategie ist die Aufteilung der
Distribution in zwei Stufen. Inner-
halb der einwdchigen Push-Stufe
wird zundchst die Grundversor-
gungsmenge auf die einzelnen
Outlets verteilt. Die Mengenzutei-
lung erfolgt nach einem wissens-
basierten und lernfahigem Zutei-
lungsverfahren. Dabei werden
sowohl outletspezifische als auch
artikelspezifische Einflussfaktoren
berlcksichtigt.

Der Abverkauf aus der Erstversor-
gung bildet die Basis fir die zen-
tralisierte Nachschub-Disposition
und damit den Pull-Prozess der
zweiten Distributionsstufe. Nach
Phasenstart werden die Abver-
kaufsdaten reprdsentativer Outlets
Uber Scannerkassen erfasst, die
Absatzprognose outletspezifisch
rollierend angepasst und im 36-h-
Zyklus nachfrageorientiert ausge-
liefert. Die zentrale Pull-Absatz-
menge wird somit flexibel und
nachfrageabhadngig aus dem Zen-
trallager direkt auf die Outlets ver-
teilt. So wird eine hohe Verfligbar-
keit bei gleichzeitiger Vermeidung
von Retouren erreicht. Mit diesem
System lebt die Tchibo Logistik
Efficient Consumer Response
(ECR) - Woche fiir Woche neu!

HOCHMODERNE, MABGESCHNEI-
DERTE VERTEILZENTREN UND
EIGENENTWICKELTE BEHALTER-
SYSTEME GARANTIEREN HOHE
LEISTUNGSFAHIGKEIT UND
FLEXIBILITAT.

Der Zulauf der Waren auf die
Verteilzentren erfolgt tagesgenau
entsprechend der festgelegten
Outlet-Allokation aus dem Hoch-
regallager in Bremen. Somit wird
eine nahezu bestandslose Liefer-
kette mit einer Bestandsreichweite
von weniger als 16 Stunden aufge-
baut.

In jedem Verteilzentrum werden
anhand der zentral gesteuerten
Auftrage tdglich bis mehreren
100.000 Verkaufseinheiten kom-
missioniert. Fiir die Kommissionie-
rung werden in zwei Kommissio-
nierzonen vertriebswegspezifisch
optimierte Behaltersysteme einge-
setzt. Fiur die Belieferung des
Einzel- und des Fachhandels wer-
den eigenentwickelte, klapp- und
stapelbare, diebstahlgesicherte
Mehrweg-Transportverpackungen
(MTV) aus Kunststoff verwendet.
Fur die Filialversorgung kommen
aufgrund héherer Volumina und
breiterer Sortimente nestfdhige,
verschlief3- und versiegelbare Roll-
wagen zum Einsatz.

Die Versorgung der Kommissio-
nierbereiche mit Mehrwegbehaltern
erfolgt automatisch. Die Kommis-
sionierauftrdage gelangen per Funk
direkt auf die Bildschirme der
Pickmobile, die fir ein Multiorder-
Picking ausgelegt sind. Moderne
Wiegetechnik auf den Pickmobilen
ermdglicht eine In-Prozess-Kon-
trolle und garantiert somit groft-

mogliche Kommissionierqualitat.
Durch die automatische Andienung
von Leerbehdltern und Abflihrung
kommissionierter Ware konnte der
Wegezeitenanteil auf unter 10%
gesenkt werden. Dadurch kann je
nach Artikelgrofe eine Kommissio-
nierleistung von 200-800 Picks
pro Stunde erreicht werden.

ZENTRALISIERTE, IT-GESTUTZTE
DISTRIBUTIONSPLANUNG ER-
MOGLICHT INTELLIGENTE, AUS-
LIEFERGENAUE KOMMIS-
SIONIERUNG UND KURZE
REPLENISHMENTZEITEN.

Nach Abschluss der taglichen
Tourenplanung wird den Verteil-
zentren Uber die im IT-System
abgebildete Distributionsstruktur
die Kommissionierreihenfolge ent-

sprechend der Tour vorgegeben.
Bis zu 3.000 MTV-Behélter pro
Stunde werden sequenzgenau sor-
tiert und vollautomatisch palet-
tiert. Die palettierten Mehrweg-
behalter und die Rollwagen werden
in Umschlagpunkten auf Nahver-
kehrsfahrzeuge umgeschlagen und
in taglich mehreren hundert Tou-
ren deutschlandweit ausgeliefert.
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VERTEILZENTRUM GERNSHEIM

EROFFNUNG: 2004
EIGENTUMER: ProlLogis
INVESTITION: 25 Mio. Euro

KAPAZITAT: 4.600 Palettenplatze
LEISTUNG: max. 1.000 Paletten pro Tag WE/WA
300.000 Picks/Tag
"""""""""""" Distribution im Zeitablauf ~~~ T
-~ Push-Versorgung =======-- > | )v/P’uH—-V_e-rs—orT;&g\\

Outletgenaue Auftragsgenese fiir Push-Stufe

Abschluss Mengenkonsolidierung

pro Vertriebsweg und Kommissionierstandort
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Warenausgang HRL Bremen
und Mengenentscheidung Pull
Nachversorgung im Outlet bN

Abschluss Kommissionierung Verteilzentren
Erstversorgung im Outlet und Phasenstart
Abschluss Kommissionierung Pull-Lager

Outletgenaue Absatzprognose anhand POS-Daten



PROZESSE BEHERRSCHEN -

RETOUREN

In Verbindung mit einer flexiblen
Distributionslogistik hat Tchibo
seine Retouren auf ein Minimum
reduziert. Das entwickelte, kalku-
lierte und konsequente Retouren-
management ist ein wichtiger
Baustein des Tchibo Geschdfts-
modells.

STANDARDISIERTE, VERTRIEBS-
WEGUBERGREIFENDE RETOU-
RENABWICKLUNG GEWAHR-
LEISTET DIE HOHE SORTIMENTS-
HYGIENE AM POINT-OF-SALE
UND IM DISTRIBUTIONSSYSTEM.
Fir die Retourenabwicklung wurde
ein vertriebsweglbergreifendes
System geschaffen, das die
Distributionskandle der Vorwarts-
logistik nutzt und alle Outlets flr

die folgende Verkaufsphase vorbe-
reitet. So wird die 100%-ige
Verflgbarkeit aller Verkaufsflachen
und Distributionskandle fir nach-
folgende Tchibo Welten sicherge-
stellt.

Nach Auslaufen einer Verkaufs-
phase erfolgt ein zentraler Retouren-
aufruf, der Uber den genauen
Retourenzeitpunkt je Vertriebsweg
entscheidet. Um Platz fir neue
Welten zu schaffen, werden in den
Outlets zundchst alle nicht ver-
kauften Artikel erfasst, in die ver-
triebswegspezifischen Transport-
behdlter verpackt sowie Artikel-
und Mengendaten Uber einen
Behdlterlabel registriert. Gleich-
zeitig werden die Retoureninfor-

mationen Uber die Scannerkassen
durch ein umgekehrtes Avis der
Outlets im IT-System abgebildet.

Die Retourenbehdlter werden inner-
halb der Belieferungstouren von
den Auslieferungsfahrzeugen auf-
genommen. Alle Retouren werden
zundchst an die Umschlagpunkte
und Verteilzentren der einzelnen
Vertriebskandle zurlickgefihrt,
dort geblindelt und palettiert und
anschliefend zur zentralen Retou-
renabwicklung ins Logistikzen-
trum Gallin transportiert. Im Zuge
dieser Rickwartslogistik werden
dartber hinaus die Behdlter (MTV
und Rollwagen) zu den Kommis-
sionierstandorten zurickgefihrt.
Es entsteht ein geschlossener

Waren-, Verpackungs- und Behdlter-
kreislauf.

ZENTRALISIERTE RETOUREN-
BEARBEITUNG UNTERSTUTZT
BESTANDSTRANSPARENZ UND
ERMOGLICHT WEITREICHENDE
QUALITATSKONTROLLE

Im Logistikzentrum Gallin werden
die Retouren aus allen Vertriebs-
wegen bis zur vollstdndigen Rick-
fihrung eines Artikels gesammelt.
AnschlieBend erfolgt ein Abgleich
der im IT-System abgelegten Daten
aus den Outlets und von den
Kommissiondren mit den tatsachlich
rickgeflihrten Artikeln, die Retouren
werden artikelrein sortiert und ins
Hochregallager beférdert.

oL —— __ =

FE Y Y

Ein umfassender und grindlicher
Qualitatsprifungsprozess, in dem
die Produkte artikelweise entspre-
chend den hohen Tchibo Qualitats-
anforderungen aufgearbeitet, neu
verpackt und automatisch pallet-
tiert werden, bereitet die retour-
nierte Ware fir die weitere
Verwertung auf.

Innerhalb des Riicknahmesystems
werden alle Reklamationsartikel
erfasst und zurlickgefihrt. Dies
ermdoglicht Tchibo eine Uber die
eigentliche Qualitatssicherung bei
der Vereinnahmung der Ware hin-
ausgehende vollstdandige Qualitats-
kontrolle seiner Produkte. Die so

gewonnenen Informationen kdnnen
im Rahmen des Lieferanten-
managements zur Starkung der
Qualitatsbewusstseinsbildung ein-
gesetzt werden und fliefen im
Rahmen des Wissensmanagements
in die Entwicklung neuer Sorti-
mente ein.

Das integrierte Retourenmanage-
ment ist ein Eckpfeiler der logisti-
schen Umsetzung der Tchibo
Geschéftsidee. Es stiitzt die 100%-
Qualitatsphilosophie der Marke
und ermdglicht die bewusste zeit-
liche Begrenzung eines preislich
fixierten Angebots.

LOGISTIKZENTRUM GALLIN

EROFFNUNG: 1996

EIGENTUMER: Tchibo Logistik GmbH
INVESTITION: 90 Mio. Euro

KAPAZITAT: 65.000 Palettenplatze

LEISTUNG: max. 4.500 Paletten pro Tag WE/WA

Erfassung Retouren in den Outlets,

Versendungsbereite Verpackung und Belabelung
Biindelung der Retouren

in den Umschlagspunkten und Verteilzentren
Warenvereinnahmung und Sortierung der Retouren

im Logistik-Zentrum Gallin

Abschluss Aufarbeitung der Retouren

Mengen- und zustandsabhdngige Verwertungsentscheidung
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DER KREIS SCHLIERT SICH: DIE ERFOLGREICHE GESCHAFTS-
TATIGKEIT BILDET DAS FUNDAMENT FUR EINE EVOLUTIONARE

ENTWICKLUNG, FUR NEUE IDEEN, FUR NEUE WELTEN UND FUR \

NEUE WUNSCHE, DIE ES ZU ERFULLEN GILT. TCHIBOS ERFOLG-
REICHES WACHSTUM BERUHT DABEI NICHT ZULETZT AUF
EINER OFFENEN UNTERNEHMENSKULTUR, DIE VON HOHER
INNOVATIONSFREUDIGKEIT GEPRAGT IST, UND DIE MOTIVIERTE
UND QUALIFIZIERTE MITARBEITER ERFORDERT. REGELMARIGE
UMFRAGEN VERDEUTLICHEN DIE ZUFRIEDENHEIT DER
MITARBEITER MIT IHREM ARBEITSUMFELD UND IHRE
IDENTIFIKATION MIT DEM GEMEINSAM ERZIELTEN UNTER-
NEHMENSERFOLG.

Picks Verkaufseinheiten/Mitarbeiter/Tag (indexiert)
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ZERO DEFECT PICKING VER-
MEIDET RETOUREN UND
SICHERT EFFIZIENZ.
Wichtige Zielgrope bei der
Gewahrleistung der Effi-
zienz in der Umsetzung
des Marketingerfolgs ist
die Vermeidung von

Tchibo ist eine der starksten deut-
schen Marken: Mit Abstand die
starkste im Vergleich zu den
Kaffee-Wettbewerbern, eine der
starksten im Umfeld der Non Food
Handelsunternehmen. Kaffee und
Non Food sind gleichbedeutende
Trager, stltzen und ergdnzen sich
gegenseitig und machen das
Tchibo Systemgeschaft unver-
wechselbar. Der Bekanntheitsgrad
der Marke liegt bei mehr als 99%*.
In der Wahrnehmung der Kunden
sind ein attraktives Preis-/Leis-
tungsverhdltnis und eine gleich-
bleibend hochwertige Qualitat
Kern der Marke.

Das Ergebnis ist eine hohe Kunden-
zufriedenheit, die den Mittelpunkt
aller Aktivitaten von Tchibo bildet.
Mit einem Uberdurchschnittlichen
Stammkundenanteil besitzt Tchibo
einen klaren Wettbewerbsvor-

* Quelle: ICON-Brand Navigation

sprung im deutschen
Einzelhandel. Mehr als
die Halfte der Kunden
besuchen mindestens ein-
mal wdchentlich eine
Tchibo Filiale. 100 %

Das enorme Mengenwachs-
tum spiegelt die beachtliche
Kundenzufriedenheit unzwei-
felhaft wider.

WACHSTUM OHNE 20 %
WACHSTUMSSCHMERZEN -
ENABLED BY LOGISTICS o
Es ist gelungen, das Wachstum
ohne Einbufen beim Servicegrad
zu realisieren. Das intelligente
Distributionskonzept der Outlet-
reihenfolgegenauen Kommissio-
nierung ermaglicht Zustellgualitaten
um 99% trotz enger Zeitfenster
fir die Belieferung von Outlets

auch in innerstadtischen Lagen.

2000 | 2000 | 2002

Produktivitdatsentwicklung
der Kommissionierung

Entwicklung der Logistik-Stiickkosten
fir Gebrauchsartikel, Basis 1999 = 100%
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2000 2001 2002

Kontinuierliche Kostensenkung

Fehlern am Ort ihrer
Entstehung, nicht am
Ort ihrer Wirkung. Die
Effizienz

des logisti-

schen Systems, aber

auch die Zufriedenheit

und das Commitment

der Vertriebspartner

und Filialmitarbeiter

sind durch die Ver-

meidung von unndtigem

Aufwand fir die Fehler-

bearbeitung durch das

Zero-Defect-Picking bedeu-

tend erh6ht worden. Eine

Pick-Fehlerquote von 0,018%

bei nahezu verdoppeltem Mengen-

durchsatz ist einer der Erfolge

des kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozesses bei Tchibo.

PRODUKTIVITATSENTWICKLUNG
SCHAFFT BASIS FUR WACHS-
TUM UND DESSEN WIRT-
SCHAFTLICHE UMSETZUNG

Das kontinuierliche Mengen-
wachstum wurde durch ein modu-
lar erweiterbares Logistik-System

realisiert. Basis der Effizienz ist die

gezielte Produktivitatsentwicklung
aller involvierten Ressourcen. Hier
gelangen Tchibo enorme Verbesse-
rungen, sei es durch addquate
Organisationsstrukturen und Steue-
rungsmechanismen oder den ziel-
gerichtet abgestimmten Mix aus
Automatisierung und Personalein-
satz in der Kommissionierung.

KOSTENSENKUNG IN DER LO-
GISTIK SCHAFFT FREIRAUME
FUR DIE MARKETING-EFFEK-
TIVITAT

Die Logistik wirkt als Enabler fir

die gesetzten Ziele. Die Tchibo
Logistik hat das Wachstum nicht
nur realisiert, sie hat mit fortwah-
rend sinkenden Logistik-Stiick-
kosten neue Spielrdume fiir die
Marketingaktivitaten im eigenen
Haus eréffnet.

Tchibo hat sich durch die konse-
quente Kopplung von Marketing-
Effektivitat und logistischer
Effizienz zu einem bedeutenden
Markenunternehmen entwickelt.
Dabei sind das Marketing der
Motor und die Logistik das
Getriebe des wirtschaftlichen
Erfolgs und des kontinuierlichen
Wachstums.

JEDE WOCHE EINE NEUE
LOGISTIK-WELT - JEDE WOCHE
EIN NEUER ERFOLG.
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