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LAGEBERICHT FUR DAS GESCHAFTSJAHR 2025

1. Geschiftsverlauf, Geschiftsergebnis und Lage der Gesellschaft

1.1. Geschift und Rahmenbedingungen

Die EDUSCHO (Austria) GmbH ist eine Tochtergesellschaft der Tchibo GmbH mit Sitz in Hamburg, Deutsch-
land. Die Verwaltung fiir Osterreich befindet sich in 1110 Wien.

Das Unternehmen konnte 2025 die Marktanteile, am durch deutliche Preissteigerungen riicklaufigen heimi-
schen Rostkaffeemarkt, in allen drei Segmenten, Filterkaffee, Espresso sowie Einzelportionen festigen.

Mit rund 115 eigenen Filialen, Online-Vertrieb und flachendeckender Prasenz im Handel verfligt das Unter-
nehmen Uber ein Cross Channel Vertriebssystem, das neben Kaffee der Marken Tchibo, Eduscho, Cafissimo
und Qbo wechselnde Non Food Sortimente sowie Dienstleistungen anbietet. Die Tchibo Kaffee Bar ladt ein,
den Kaffee nicht nur zu kaufen, sondern ihn direkt vor Ort auch zu geniefen, womit das Unternehmen zu
einem der fithrenden Systemgastronomen in Osterreich zahlt. Das Vertriebsnetz wird kontinuierlich moder-
nisiert.

Neben der jahrlichen Planung werden auch unterjahrig Prognosen fiir das erwartete Jahresergebnis erstellt.

Es erfolgt regelmaRige Berichterstattung an die Konzernzentrale in Hamburg.

1.2. Geschiftsverlauf und Ertragslage

In einem nach wie vor wirtschaftlich herausfordernden Umfeld konnte im abgelaufenen Geschaftsjahr ein
sehr gutes Ergebnis erzielt werden. Besonders im Segment Non Food konnte nach herausfordernden Jahren
eine deutliche Trendumkehr erreicht werden. In diesem Segment konnten sowohl die Umsétze als auch Mar-
gen gegenlber dem Vorjahr gesteigert werden. Im Segment Food mussten die Verkaufspreise aufgrund der
sehr stark steigenden Rohkaffeepreise mehrmals angepasst werden. Dies flihrte zu deutlichen Umsatzsteige-

rungen, wobei der Deckungsbeitrag je Kilogramm auf Vorjahresniveau stagnierte.

In Summe wurde ein Gesamtumsatz in Hohe von 286,1 Mio. € (Vorjahr 240,2 Mio. €) erzielt. Zu erwahnen ist,
dass der Vorjahresumsatz aufgrund einer bilanzieller Umbewertung nicht vergleichbar ist.

Die Herstellkosten liegen mit 52,3% um 2,9%-Punkte liber dem Vorjahreswert. Aufgrund des deutlich hohe-
ren Umsatzes in beiden Segmenten und der besonders im Food Bereich erhéhten Herstellkosten konnte die
Rohmarge gesteigert werden. Diese betrdgt in Summe 140,4 Mio. € und liegt um 16,0 Mio. € ber dem Vor-
jahreswert in Hohe von 124,4 Mio. €.

In Summe liegen die Aufwendungen deutlich Gber dem Niveau des Vorjahres. Im Wesentlichen ist dies auf
héhere Kosten im Personalaufwand und auf deutliche gestiegene Marketingaufwendungen zuriickzufihren.
In Summe liegt der Betriebserfolg in Hoéhe von 16,1 Mio. € um 13,1 Mio. € Gber dem Niveau des Vorjahres

(VJ 3,0 Mio. €).
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1.3. Finanzertrage und Finanzlage

Der Finanzerfolg betragt im Geschaftsjahr 40,1 Mio. € (VJ 16,4 Mio. €). Im Geschaftsjahr 2025 beinhaltete
der Finanzerfolg Zinsertrage, einen Beteiligungsertrag sowie die Abschreibung einer Beteiligung. Im Vorjahr
wurden ausschlieBlich Ertrage aus Zinsen ausgewiesen.

Die fiktive Schuldentilgungsdauer betragt 1,1 Jahre (VJ 0,3 Jahre).

Die EDUSCHO (Austria) GmbH ist seit dem Jahr 2007 (iber ein Zero Balancing Verfahren an einem Konzern

Cash Pooling angebunden.

1.4. Vermogenslage

Das Eigenkapital des Unternehmens betragt zum Bilanzstichtag 169,1 Mio. €
(VJ: 227,2 Mio. €). Die Eigenkapitalquote betragt 74,5% (VJ: 80,0%). Die Investitionsdeckung des Sachanlage-
vermogens betragt 276,5% (VJ 102,6%). Der Anlagenabnutzungsgrad betragt 83,7% (VJ 90,7%).

1.5. Nachhaltigkeit & Unternehmerische Verantwortung

Nachhaltiges Wirtschaften erfordert eine Transformation, die auch Geschaftsmodelle, Management-Struktu-
ren und Definition der Eigenverantwortung mit einbezieht. Verantwortung ist als Unternehmenswert in den
Unternehmensgrundsatzen festgeschrieben. Was bei Tchibo verantwortungsvolles Handeln im Detail bedeu-
tet, zeigt auch unser Code of Conduct. Er schafft den klaren, verbindlichen Rahmen fiir unser tagliches Tun
und Miteinander. Als Unternehmen befinden wir uns bereits seit 2006 in der Transformation zu einem ver-
antwortungsvolleren Unternehmen. Nachhaltigkeit ist integrierter Teil unserer Unternehmensstrategie. Da-
mit formuliert das Unternehmen eigene WertmaRstabe und seine unternehmerische Verpflichtung, Verant-
wortung zu Ubernehmen. Zum einen, weil Tchibo aufgrund seines Geschaftsmodells, seiner Expertise und
auch seiner GrofRe etwas bewegen kann, zum Beispiel beim Anbau und der Verarbeitung von Kaffee, Baum-
wolle und Holz. Zum anderen, weil Tchibo davon Uberzeugt ist, dass der zukiinftige wirtschaftliche Erfolg
malRgeblich von einer nachhaltigen Geschaftspolitik profitieren wird. Verantwortungsvolles Wirtschaften be-
deutet fir uns nicht nur die negativen Auswirkungen, die mit der Geschaftstatigkeit einhergehen, moglichst
zu vermeiden oder gering zu halten, sondern auch, positive Entwicklungen zu unterstitzen. Als Konzern liegt
der Fokus auf Kaffee, Baumwolle — in beiden Bereichen mit eigenen Lieferant*innenprogrammen - sowie
Kreislaufwirtschaft. Daraus abgeleitet konzentriert sich Tchibo in Osterreich vor allem auf nachhaltigen Kon-
sum, Bewusstseinsbildung in Richtung Konsument*innen, Klimaschutz und Kreislaufwirtschaft. Fir die Zu-
kunft braucht das Unternehmen nicht nur qualitativ hochwertige Produkte und die Zusammenarbeit mit lang-
fristig orientierten Geschaftspartnern, sondern vor allen Dingen das Vertrauen der Tchibo Kund*innen und
leidenschaftliche Mitarbeiter*innen, die sich mit der Geschaftspolitik des Unternehmens identifizieren kon-

nen.

1.5.1. Kaffee
Tchibo hat das Ziel 2027 nur noch verantwortungsvoll eingekaufte Kaffees anzubieten. Da die Kaffeefar-
mer*innen weltweit sowohl an den Folgen des Klimawandels als auch an niedrigem Einkommen leiden, ist

ein Umdenken im Kaffeehandel dringend notwendig. Wichtige Vorarbeit leistete Tchibo Joint Forces!® mit
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Projekten im Kaffeeursprung sowie dem Bezug zertifizierter Kaffeequalitdten. Diese Projekte unterstiitzen
Kaffeefarmer*innen seit Gber 20 Jahren dabei, nachhaltigere Anbaumethoden zu entwickeln und somit qua-
litativ hoherwertigen Kaffee zu produzieren. Damit hat Tchibo einiges erreicht. Die Farmer*innen brauchen
allerdings mehr Unterstiitzung. weshalb die ganze Kraft auf das neue Tchibo Kaffeenachhaltigkeitsprogramm
sowie Sektor-Initiativen gesetzt wird. Rund 75.000 Kleinfarmer*innen (u.a. aus Guatemala, Honduras, Viet-
nam und Brasilien) produzieren den gesamten Tchibo Kaffee. Diese Farmer*innen, jenseits der zertifizierten
Premium-Kaffees, will Tchibo mit dem neuem Landerprogramm erreichen und mehr Wirkung auf dem Weg

zu nachhaltigerem Anbau unterstiitzen.

1.5.2. Gebrauchsartikel

In wochentlich wechselnden Themenwelten bietet Tchibo Gebrauchsartikel an, die sich durch langlebiges
Design und Qualitat auszeichnen. Das Einhalten sozialer und 6kologischer Standards bei der Rohstoffgewin-
nung und in der Produktion, sowie die Berticksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten bereits im Produktde-
sign sind dabei relevant. 2008 hat Tchibo das WE-Programm eingefiihrt, das auf die Verbesserung der Ar-
beitsbedingungen in den Fabriken abzielt. So werden rund 75 % der Non Food Produkte in diesen WE-Fabri-
ken gefertigt. Zudem arbeitet Tchibo daran, die Transparenz entlang der Wertschopfungskette weiter zu er-
héhen, um auch auf vorgelagerten Lieferkettenstufen Verbesserungen zu bewirken. Tchibo hat sich deswe-
gen sehr deutlich fiir das Lieferkettengesetz eingesetzt.

Ressourcenseitig konzentriert sich das Unternehmen zunachst auf die Hauptbestandteile der Non Food Pro-
dukte. Bei Tchibo ist Baumwolle mit 45 % Anteil die wichtigste Naturfaser im Textilsortiment und dient in
vielen Produktgruppen als Hauptmaterial. Seit 2024 bezieht das Unternehmen 100 % Baumwolle aus nach-
haltigeren Quellen, hauptséchlich aus 6kologischem Anbau. Tchibo investiert zudem in Baumwolle in Umstel-
lung zu zertifiziert-nachhaltiger Baumwolle, um das Angebot auszubauen. Am Weltmarkt betrdgt der Anteil
nachhaltiger Baumwolle gerade mal ein 1 %. Weiters erhdht Tchibo kontinuierlich den Einsatz recycelter Fa-
sern und verarbeitet post- und pre-consumer Abfélle zu Mode und Heimtextilien. Tchibo hat das Bekenntnis
zum Detox Commitment von Greenpeace unterzeichnet, seit 2023 werden 100 % der Textilien in Detox-kon-

formen Fabriken produziert.

1.5.3. Klimaschutz & Kreislaufwirtschaft

Tchibo bezieht griinen Strom aus Osterreich fiir den Zentralstandort als auch fiir alle Filialen. Der Fuhrpark
fir Dienstfahrzeuge inkludiert Elektro-Fahrzeuge mit ansteigendem Trend. Magazine, diverse Drucksorten
und Geschenkekarten werden auf FSC®-zertifiziertem Papier gedruckt und stammen somit aus verantwor-
tungsvoller Wald- und Forstwirtschaft. Tchibo verfolgt ein Abfallwirtschaftskonzept nach dem Prinzip Abfall-
vermeidung, -verwertung und —entsorgung. Eine im Unternehmen nominierte Person stellt die zuverldssige

Erflllung aller abfallrechtlichen Bestimmungen sicher.
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Das 2016 implementierte malRgeschneiderte Recyclingsystem fiir Kaffeekapseln erfreut sich bei Verbrau-
cher*innen groRer Beliebtheit, mehr als jede Dritte Kaffeekapsel kann innerhalb Osterreichs verwertet wer-
den, Kaffeesatz zu Biogas und das Polypropylen oder Alu zu neuen Produkten. Aus einer recycelten Kaffee-
kapsel aus dem Haus Tchibo bzw. dessen Kaffeesatz entsteht gem. Studienergebnissen der Universitat Inns-
bruck, Arbeitsbereich Umwelttechnik, die Energie fiir die Zubereitung einer neuen Tasse Kaffee. Weitere Ver-
wendungsmaoglichkeiten von Kaffeesatz testete Tchibo zusammen mit der FH Kuchl. Kaffeetabletts oder auch
ein Stehtisch, dessen Platte aus 70 % Kaffeesatz hergestellt wurde, sind zwei zirkuldre Designergebnisse. 2025
konnte in Zusammenarbeit mit dem Kaffee- und Tee-Verband und der ARA AG eine Kaffeeerde hergestellt
werden. Um die Sammel- und Recyclingquoten zu erhéhen und den Zugang fir Verbraucher*innen zu ver-
einfachen, sieht Tchibo die Chance in einem kollektiven Sammelsystem. Tchibo nimmt aktivam Branchenpilot
Kaffeekapselrecycling des Osterreichischen Kaffee- und Teeverbands und der Altstoff Recycling Austria AG
teil. Nach dem Pilot 2022 in der steirischen Gemeinde Gnas, folgte mit Herbst 2023 die Ausweitung auf
Schwechat, Krems Land und ganz Oberd6sterreich. Besonders erfreulich ist, dass sich erstmals auch der Le-
bensmittelhandel als Riickgabestelle beteiligt. Die anbieteriibergreifende Sammlung an mehr als 200 ver-
braucher*innennahen Stellen zeigte Zuwdachse in der Sammlung von liber 20 %. Der Pilot wird bis heute wei-

tergefiihrt und stellt die Basis fiir die Mitte 2026 kommende nationale Umsetzung der PPWR 2024 dar.

Als Familienunternehmen mochte Tchibo zeigen, dass wirtschaftlicher Erfolg und eine verantwortungsvolle
Geschéftsfihrung Hand in Hand gehen. Dabei betrachtet das Unternehmen den gesamten Produktlebenszyk-
lus. Dazu zahlt insbesondere das Thema Verpackung: weniger Verpackung bzw. Material, Mehrweglosungen

und die standige Verbesserung der Recyclingfahigkeit der eingesetzten Materialien.

e Die Tchibo Filialen bieten die Maoglichkeit flachendeckend Kaffee unverpackt einzukaufen: bis zu 7
lose erhéltliche Kaffeesorten kénnen in mitgebrachte Kaffeedosen abgefiillt werden. Damit ist
Tchibo der gréRte Unverpackt-Anbieter von Kaffee in Osterreich.

e Als umweltfreundliche Alternative fir den Coffee to go bieten wir unseren Kund*innen seit Anfang
2019 Mehrwegbecher an, bei Ausgabe eines Kaffees im mitgebrachten Mehrwegbecher erhalten
unsere Kund*innen einen giinstigeren Preis. Tchibo testete seit 2023 ein Mehrweg-Pfandsystem und
bereitete 2025 den ab Janner 2026 geplanten Rollout auf alle Tchibo Coffeebars vor, mit dem Ziele,
alle Kaffeespezialitdten fur einen Euro Pfand im umweltfreundlichen Mehrweg-Pfandbecher anzu-
bieten.

e Qbo Kaffeewiirfel werden seit 2021 zu 70 % aus nachwachsenden Biokunststoffen nach dem ISCC
Massebilanzprinzip hergestellt, womit der Anteil fossiler Rohstoffe deutlich reduziert wurde und
etwa ein Drittel CO2 eingespart wird. Zudem stellt ein eigenes Recyclingsystem einen geschlossenen
Kreislauf fiir Kaffeekapseln sicher.

e Seit Anfang 2023 setzen wir bei drei Kaffeesortimenten Tchibo BARISTA, Caffé Crema und Espresso
sowie den Pads unser neues recyclingfahiges Verpackungsmaterial ein. Dieses reduziert den CO2-

FuRabdruck der Kaffeeverpackung gegeniiber der bisherigen Verpackung erheblich, je nach Sorti-
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ment zwischen 31 % und 45%. Unser Ziel: 100 % unserer Kaffeeverpackungen sind bis 2026 recyc-

lingfahig.

Um der Lebensmittelverschwendung in den Tchibo Kaffeebars entgegenzuwirken, bieten wir Gber die Lebens-
mittelrettungsapp Too Good To Go Uberraschungsboxen mit Mehlspeisen an, die am Tagesende noch da
sind. 2025 wurde dieses Angebot auch auf Kaffeebohnen ausgeweitet, konkret auf jene bis zu 7 unverpackt

erhaltlichen Sorten.

Kleidung ist haufig ein Wegwerfprodukt. Laut einer Studie des Umweltbundesamtes aus dem Jahr 2022 lan-
den in Osterreich jahrlich fast 25 kg pro Kopf im Miill. Genau hier setzte Tchibo 2023 mit dem Pilot zur Wie-
derverwendung von Textilien an. Die Initiative ,,Zweites Leben” schafft ein starkeres Bewusstsein fiir wert-
schatzenden Konsum und bietet Kund*innen in 120 Tchibo Filialen ein niederschwelliges Angebot fir die
Spende gut erhaltener Textilien. Die Partnerschaft mit Re-Use Austria starkt die heimische Sozialwirtschaft,
sichert Arbeitsplatze in Sammlung & Sortierung und ermaoglicht die Finanzierung karitativer Projekte der so-
zialwirtschaftlichen Mitgliedsbetriebe von Re-Use Austria. Die Ergebnisse konnen sich sehen lassen: Mindes-
tens 93 % der 2023 gespendeten Heimtextilien blieben im Kreislauf. 2024 wurde das Projekt von Heimtexti-
lien auf Damenbekleidung erweitert. Um die hohe Relevanz fiir Konsument*innen zu halten, wurden jahrliche
Befragungen durchgefiihrt. Diese zeigte 2025, dass Gber 90 % der Befragten mit der Aktion ,,sehr zufrieden”
sind. Zudem wurden auch Nicht-Nutzer*innen befragt, um mehr (iber mogliche Barrieren zu erfahren. Ver-
gangenes Jahr setzte Tchibo vier Schwerpunkte um, jede Aktion erfolgreicher als die zuvor. Ein 360 Grad
Kommunikationsansatz schuf erhéhte Sichtbarkeit fiir das Thema, intensives Storytelling schuf ein tieferes

Verstandnis. Knapp 25.000 Kund*innen wirkten seit Start der Initiative aktiv mit.

1.5.4. Kund*innenkommunikation

Die Ausrichtung der Geschaftstatigkeit nach 6kologischen und sozialen Kriterien basiert auf der kontinuierli-
chen und systematischen Einbeziehung der internen und externen Stakeholder*innen. Die Stakeholder*in-
nen-Kommunikation in Osterreich erfolgt dialog-orientiert: Tchibo informiert nicht nur transparent iber Er-
folge und Misserfolge (zB. liber Broschiiren, Stakeholder*innenbriefe, Mitgliedschaften in Verbanden, etc.),
sondern bietet den direkten, personlichen Austausch an, um Meinungen und Anregungen in die Geschafts-
tatigkeit einflieRen zu lassen. Ein aktuelles Beispiel dafiir: Erkenntnisse aus der Kund*innenbefragung zur Ini-
tiative ,Zweites Leben” wurden fiir die Umsetzung in 2025 aufgegriffen und bildeten die Basis fiir die Weiter-

entwicklung fiir 2026.

Tchibo ist in Arbeitsgruppen, Runden Tischen und bei Vortragen zu Kreislaufwirtschaft aktiv. Durch intensive
Pressearbeit zu den CSR-Aktivitdten als auch sortimentsbezogene, integrierte CSR-Kommunikation, und der
zunehmenden Integration in die Vermarktung wird das Tchibo Nachhaltigkeitsengagement als Teil der Marke

sichtbarer.
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Tchibo vertritt die Auffassung, dass Nachhaltigkeit leicht zugéanglich und fir alle machbar sein muss. Die Basis
dafiir ist die Integration ins Kerngeschafts, die hohe Kund*innenorientierung und dies auch erlebbar zu ma-
chen. Rund um den Weltumwelttag Anfang Juni stellte das Unternehmen seine wichtigsten nationalen CSR-
Initiativen unter dem Kommunikationsdach der Tchibo Nachhaltigkeitswoche in den Fokus. Neben der natio-
nalen Kommunikation zu diesen Schwerpunktthemen, fanden in ausgewahlten Filialen in Wien, Niederdster-
reich und Oberdsterreich Kund*innen-Events sowie Journalist*innengesprache statt. Im Herbst erfolgte eine
Kapselrecycling-Tour in Salzburg und Karnten. Neben Informationen, direkt von Expert*innen aus dem Uni-
versitats- Kreislaufwirtschaftsbereich und seitens Tchibo, konnten Kund*innen bei einem Stationenbetrieb
die einzelnen Schritte innerhalb des Kapselrecyclingkreislaufs erleben und sich selbst dank einer innovativen

Spritzgussmaschine aus dem Kapselgranulat ein neues Produkt herstellen.

Um die interne Kompetenz in Bezug auf Nachhaltigkeit auszubauen, werden die Mitarbeiter*innen laufend
mit unterschiedlichen MaBnahmen weitergebildet: das Intranet, die Nachhaltigkeitsbroschiire als auch der
direkte Austausch zwischen dem Fachbereich Corporate Responsibility mit Zentralmitarbeiter*innen als auch
den Filialteams. Ziel ist, ein gemeinsames Verstdndnis flr Nachhaltigkeit bei Tchibo zu schaffen und das Wis-
sen stets aktuell zu halten, sodass es Mitarbeiter*innen moglich ist, Nachhaltigkeit in ihrem Fachbereich im
Sinne eines integrierten Ansatzes mitzudenken und voranzutreiben.

Weitere Informationen zu den Tchibo Nachhaltigkeitsaktivitdten:

e in den Tchibo Stories (ehemals Blog) in der Rubrik Verantwortung: www.tchibo.com/at/de/sto-

ries/verantwortung,

e auf www.tchibo.com/at/nachhaltigkeit sowie

e im Nachhaltigkeitsbereich des Tchibo Onlineshops unter www.tchibo.at/nachhaltigkeit.

1.6. Zweigniederlassungen

Das Unternehmen verfiigt Giber keine Zweigniederlassungen.

1.7. Arbeitnehmerbelange

Im Unternehmen waren per Jahresende 813 (VJ 810) Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen beschaftigt. Aufgrund
der GroRRe der Organisation istim Unternehmen eine gewahlte Arbeitnehmervertretung etabliert. Die Zusam-
menarbeit mit der Geschaftsflihrung und den relevanten Bereichen ist partnerschaftlich und von einem lau-
fenden Informationsaustausch gepragt. Ein verantwortungsbewusstes, leistungsorientiertes und gesetzes-
konformes Verhalten aller Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen ist von zentraler Bedeutung. Diese Eigenschaf-
ten sind die Grundvoraussetzung fiir den Erfolg und die Wirkung des Unternehmens. Die Werte und Prinzipien
des Unternehmens wurden im Jahr 2020 neu liberarbeitet und geben eine klare Leitlinie der Eigentiimerfa-
milie gultig fir den gesamten Tchibo Konzern. Aufbauend auf den Unternehmenswerten wurde 2021/2022
unter Einbindung aller Fiihrungskrafte eine neues Fiihrungsleitbild erarbeitet. Dieses wird laufend evaluiert.
Ebenfalls wurde im Jahr 2024 gemeinsam ein Leitbild zur ,Vision 2030“ erarbeitet, welches die quantitativen

und qualitativen Unternehmensziele darstellt Dieses Leitbild wurde im Geschaftsjahr mittels einer ,,Road-
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show” allen Flihrungskraften im Detail prasentiert. Das Thema Arbeitssicherheit wird durch interne Vorschrif-
ten und Arbeitsanweisungen klar geregelt und laufend durch Praventivkrafte kontrolliert. Im Zuge von Bege-
hungen und Kontrollen wird die Einhaltung der gesetzlichen Vorschriften permanent Gberpriift. Alle Fih-
rungskrafte und Nachwuchsfiihrungskrafte des Unternehmens nehmen an internen Trainingsprogrammen
teil. Dartiber hinaus werden Trainings- und Weiterbildungsmafnahmen innerhalb der Tchibo Konzernstruktur

genutzt. 2025 wurde das Grundzertifikat Beruf und Familie erneuert.

1.8 Risikomanagement

Der Tchibo Konzern ist im Rahmen seiner Geschaftstatigkeit einer Vielzahl von Risiken ausgesetzt. Diese re-

sultieren unter anderem aus dem unternehmerischen Handeln mit dem Ziel, Chancen zur Verbesserung der
Wettbewerbsfihigkeit des Unternehmens zu erschlieBen und zu nutzen. Risiken und Chancen umfassen Er-
eignisse und Entwicklungen, die mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit eintreten und wesentliche negative

bzw. positive finanzielle und nichtfinanzielle Auswirkungen auf die Erreichung der Ziele des Tchibo Konzerns
haben kdnnen. Mit dem Ziel, die wesentlichen Risiken friihzeitig zu erkennen, zu bewerten und konsequent
durch gegensteuernde MaRRnahmen zu begrenzen, setzt Tchibo ein integriertes Risiko- und Chancenmana-

gementsystem ein.

Im Risikomanagementprozess werden mittels periodisch vorgenommener Inventuren die wesentlichen Risi-
ken gemeinsam mit den risikosteuernden MalRnahmen strukturiert identifiziert, bewertet, dokumentiert
sowie kommuniziert. Die entsprechenden Grundsatze, Reporting- und Rickkopplungsprozesse und Verant-
wortlichkeiten sind in einer konzernweit giiltigen Richtlinie geregelt, die regelmaRig aktualisiert wird. Das

Risikomanagement wird in der Konzernzentrale koordiniert.

Tchibo unterscheidet strategische, funktionale und operative Risiken. Dabei werden unter strategischen Ri-
siken grundsatzliche Rahmenbedingungen, Entwicklungen und Ereignisse betrachtet, die geeignet sein
kénnten, das Geschaftsmodell des Konzerns oder seiner Unternehmensbereiche wesentlich zu beeinflus-
sen. Funktionale Risiken sind geschaftsmodell-immanente Herausforderungen. lhnen wird von den ver-
schiedenen Fachfunktionen in aller Regel auf Ebene der einzelnen Gesellschaften sowie auf Konzernebene
dauerhaft sowohl durch aufbau- und ablauforganisatorische als auch durch konkrete EinzelmaRnahmen be-
gegnet. Operative Chancen und Risiken sind Sachverhalte, die die konkreten kurzfristigen Umsatz- und Er-

gebnisentwicklungen beeinflussen konnen.

Im Rahmen der Risikoinventur 2025 wurde folgende Risiken von Eduscho genannt:
- Risiko von deutlich steigenden Rohkaffee Wareneinsatzen und ausbleibender Durchsetzung der
daraus resultierenden héheren Verkaufspreise
- Ausfall aller IT-Systeme fiir ein Monat durch eine Cyberattacke
- Ausfall einer Service-Agentur
- Auslistung bei einem Depot-Partner

- Ausfall der gesamten Stromversorgung fiir 2 Wochen
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2. Voraussichtliche Entwicklung und die Risiken des Unternehmens

2.1, Allgemeine voraussichtliche Marktentwicklung

Die aktuellen Herausforderungen fiir Handelsunternehmen sind generell hoch.

Die hohe Inflation, die steigenden Energiekosten und die héheren Zinsbelastungen verringern das frei verfig-
bare Einkommen der Haushalte und somit die Kaufkraft der Konsument*innen. Ebenso fithren der anhal-
tende Ukraine-Krieg sowie der Iran-Krieg zu Unsicherheiten und zur Kaufzuriickhaltung. Eine zusatzliche Her-
ausforderung flir Unternehmen ergibt sich aufgrund der demografischen Verénderung der Bevélkerung und
dem Arbeitskréftemangel. Neben den klassischen Kostensteigerungen (Personal, Energie, Mieten) sind dar-
uber hinaus die EU-weiten Vorgaben im Bereich Nachhaltigkeit und Umweltschutz, Cyber Security, Daten-
schutz etc. sowohl finanziell als auch organisatorisch zu stemmen.

Aufgrund der Vielzahl der Herausforderungen kommt es zu einer Marktbereinigung und vor allem zu einer
Flachenbereinigung im stationdren Handel. Tchibo/Eduscho ist aufgrund der Multikanalstrategie sehr gut fiir
die Zukunft ausgerichtet. Trotzdem werden alle Investitionsentscheidungen, alle bestehenden Standorte, alle

Kostenpositionen und alle Prozesse auf ihre zukiinftige Tragfahigkeit sehr genau gepriift.

2.2. Finanzielle Risiken

Bei den auf der Aktivseite erfassten Finanzinstrumenten stellen die in der Bilanz ausgewiesenen Betrage
gleichzeitig das maximale Ausfallsrisiko dar. Die Finanzierung erfolgt iberwiegend tiber den Konzern (Cash
Pooling/maxingvest AG). Bei den auf der Passivseite erfassten Finanzinstrumenten stellen die in der Bilanz
ausgewiesenen Betrdge gleichzeitig den Ruckzahlungsbetrag dar. Der Ausbruch des Ukraine-Krieges sowie

des Iran-Krieges stellt kein finanzielles Risiko fiir die Gesellschaft dar.

3. Forschung und Entwicklung

Die Forschung und Entwicklung fiir das Kaffeegeschéft werden zentral in Deutschland in eigenen Labors
durchgefiihrt. Eigene Produktideen und Verbesserungsvorschlige der Landesgesellschaften werden in den
Innovationsprozess Food eingebracht. Neben der Zusammenarbeit mit externen Lebensmitteluntersuchungs-
anstalten wird das Qualitdtswesen fir den Produktionsbetrieb gemaR dem Konzernstandard laufend tiber-

pruft, um langfristig eine einheitliche, gleichbleibende Qualitit der Produkte sicherzustellen.

Wien, am 5. Mai 2026 Die Geschaftsfihrung
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