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Uber diesen Bericht

Die Digitalisierung verindert die Machtverhiltnisse im
Mode-Kapitalismus. In der Schweiz werden heute bereits
drei von zehn Kleidungstiicken im Internet gekauft.

Vor allem die grossen Onlinehindler und Handelsplattfor-
men wachsen rasant: Zalando, Amazon, Shein und Co.
haben sich binnen nur eines Jahrzehnts zu dominierenden
Akteuren im globalen oder zumindest europdischen
Modemarkt entwickelt. Sie beeinflussen zunehmend das
Angebot sowie die Daten, das Surfverhalten und die
Bildschirmzeit von Konsument*innen.

Doch wie verantwortungsvoll und transparent sind die digita-
len Player? Fiir unseren Firmencheck haben wir zehn der be-
kanntesten Onlinehdndler in der Schweiz unter die Lupe ge-
nommen: About You, Alibaba, Amazon, Asos, Bonprix, Galaxus,
La Redoute, Shein, Wish und Zalando. Wir wollten wissen:

1. Sind Lieferketten transparent, oder wird die Herkunft
geheim gehalten?

2. Sorgen die Onlinehdndler fiir existenzsichernde Lohne in
den Lieferketten, oder dulden sie Armutsléhne?

3. Wie transparent ist die Logistik der Firmen, und sind die
Arbeitsverhiltnisse sicher oder prekar?

4. Und was passiert mit Retouren? Werden diese vernichtet,
oder sorgen die Firmen dafiir, dass sie weiterverwendet
werden?

Die Machtkonzentration gibt Online-Handelsplattformen als
«Gatekeeper» die Moglichkeit, soziale und 6kologischen Min-
deststandards durchzusetzen. Doch die Ergebnisse unseres Fir-
menchecks zeigen, dass dies in der Praxis kaum stattfindet.

Wenn die machtigen und am stdrksten wachsenden Unter-
nehmen in einer Branche mehrheitlich meinen, sie kdnnten ihre
soziale und Okologische Unternehmensverantwortung auf die
leichte Schulter nehmen, braucht es verbindliche Regeln fiir
alle: Hochste Zeit, im Bundeshaus fiir gesetzliche Leitplanken
zu sorgen, mit einem Gesetzespaket fiir Verantwortung und
Transparenz im Modehandel.

FIRMENCHECK: AUSGEWAHLTE ERGEBNISSE ZU DEN 10 UNTERSUCHTEN FIRMEN
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4 FIRMENCHECK ONLINE-MODEHANDEL

1
Der Onlinehandel
verandert die
Machtverhaltnisse im
Mode-Kapitalismus

Im letzten Jahrzehnt wuchs der Online-Modehandel rasant, der stationdre
Verkauf verlor hingegen massiv an Bedeutung. Dieser Strukturwandel stellt die
Machtverhdaltnisse im Modemarkt auf den Kopf: Die Onlinehdndler nehmen
eine neue «Gatekeeper»-Rolle ein - allerdings, ohne sich der damit einhergehenden
Verantwortung zu stellen.
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Der Klick im Internet und die Lieferung nach Hause ist fiir viele
zur Gewohnheit geworden — 2021 wurden in der Schweiz drei
von zehn Kleidungsstiicken online gekauft.* Mit Zalando ist in-
zwischen ein Onlineshop der umsatzstirkste Bekleidungshidnd-
ler in der Schweiz — mit einem geschétzten Umsatz von 1,04 Mil-
liarden Franken? diirfte der deutsche Konzern knapp 10% des
Schweizer Bekleidungs- und Schuhmarktes kontrollieren.
Umbriiche sind fiir die Modeindustrie nichts Neues: Schnei-
der*innen und Heimfertigung wurden mit der Industrialisierung
ab der Mitte des 19.Jahrhundert von Modefachgeschiften und
Warenhdusern mit Konfektionsware aus Massenfertigung schritt-
weise an den Rand gedringt. In der Schweiz standen dafiir Na-
men wie PKZ, Schild, Epa oder Nordmann, Vilan und Placette, die
Vorgingerfirmen von Manor. In den 1970ern begann dann der
Aufstieg grosser Markenfirmen mit hunderten von Filialen wie
C&A und Charles Vogele, die seit den 199oern wiederum von
schnell und giinstig produzierenden Fast-Fashion-Konzernen
(H&M, Zara/Inditex, Tally Weijl) und noch billigeren Mode-Dis-
countern (Chicorée, Kik, Primark) unter Druck gesetzt werden.

DER MODEHANDEL WIRD DIGITAL

Keiner dieser Trends hat frithere Vertriebsformen komplett aus-
geloscht, und dazu wird es wohl auch durch den Onlinehandel
nicht kommen. Und doch zeichnet sich mit der Digitalisierung
einer der tiefgreifendsten Umbriiche im Modehandel ab. Wih-
rend frithere Umwilzungen die Wege der Konsument*innen in
neue Geschifte umgelenkt haben, miissen sich diese nun gar
nicht mehr auf den Weg machen. Der Klick auf dem Sofa oder
von unterwegs erfolgt oft spontan, er ist an keine Offnungszeiten
gebunden und er verspricht Ablenkung — ein schnelles vermeint-
liches Konsum-Gliicksmoment in unserem verdichteten Alltag.

Neue digitale Marketingstrategien befeuern diesen Kon-
sumwandel und zielen auf den spontanen Impulskauf: Persona-
lisierte Werbung richtet sich nach unserem Surfverhalten, unse-

ONLINE-ANTEIL AM BEKLEIDUNGS- UND
SCHUHDETAILHANDEL (SCHWEIZ)

29 % 30 %
20 %
18%
6I% I
2017 2018 2019 2020 2021

Quelle GfK Switzerland AG, basierend auf Unternehmensbefragungen (Panel Daten)
und qualifizierten Schatzungen.

rer Kaufhistorie und den Vorlieben unseres Bekanntenkreises
im Netz. Unternehmen wissen, wann wir besonders anfillig fiir
den nichsten 48-Stunden-Rabattcode oder ein anderes ver-
meintliches Schnédppchen sind, sie locken uns mit Konsumgliick
ohne Stress und Reue; unkomplizierte Riicksendung inklusive.

Und diese Marketingstrategien haben Erfolg: Der Online-
Anteil am Modehandel wichst rasant. Die Ladenschliessungen
und verdnderten Konsumgewohnheiten wihrend der Corona-
Pandemie haben diesen Trend noch weiter befeuert, so dass
Analysten gar von einem Epochenwechsel sprechen.3 Dem Eu-
ropean E-Commerce Report zufolge titigten 9o% der Internet-
nutzer*innen in der Schweiz im Jahr 2020 Onlineeinkiufe. Da-
mit liegt die Schweiz auf Platz vier in Europa und deutlich iiber
dem europdischen Durchschnitt (71%).4 Mode ist dabei eine der
beliebtesten Warenkategorien, 51% der im Auftrag der Post be-
fragten Onlinekdufer*innen gaben 2021 an, Bekleidung {iber-
wiegend online zu kaufen, noch beliebter waren lediglich Rei-
sen, Medien und Veranstaltungstickets.5

DIE DOMINANZ DER GROSSEN: ERST
WACHSTUM DANN PROFIT

Nicht nur der Konsum verandert sich rapide, der Trend zum On-
lineshopping sortiert auch die Machtverhéltnisse in der Mode-
industrie neu. Neue Player erobern innert weniger Jahre grosse
Marktanteile und setzen die Platzhirsche unter Druck. Mit E-
Commerce-Plattformen und Suchmaschinen entstehen ganz
neue strategische Machtpositionen im Handel, und die Anfor-
derung nach noch mehr Tempo, niedrigeren Preisen, grosserer
Auswahl und besserer Anpassung an kurzfristige Trends erh6ht
den Druck auf Produktion und Logistik und die dort beschiftig-
ten Menschen.

In der Digitalwirtschaft orientieren sich viele am Leitsatz
«Erst Wachsen, spadter Profite abschopfen». Der Grund dafiir ist
simpel und brutal: Der Anbieter, dem es zuerst gelingt, in einem
Bereich so viele Kund*innen oder Nutzer*innen zu gewinnen,
dass er als eindeutiger Marktfiihrer angesehen wird, erhdlt da-
mit eine strategische Machtposition, die es ihm ermdglicht, die
Konkurrenz klein zu halten (oder aufzukaufen) und den eigenen
dominanten Marktanteil lange zu halten. Google, Microsoft und
Amazon sind Paradebeispiele dafiir.

Wihrend fiir Unternehmen mit Produktionsstétten und Fi-
lialen jedes Wachstum auch mit deutlich hoheren Betriebskos-
ten einhergeht, ist diese Hiirde im digitalen Bereich viel niedri-
ger. Natiirlich miissen auch hier Personal-, Server- oder
Logistikkapazititen mitwachsen, aber die Skaleneffekte, also
die Vorziige geringerer Produktions- und Handelskosten pro
Stiick bei wachsendem Umsatz, sind viel grosser. Amazon hat
seinen Umsatz kontinuierlich und rasch gesteigert, doch in sei-
nen ersten sieben Geschiftsjahren nur Verluste geschrieben.
Erst seit 2016 gehen mit einer absolut dominanten Marktposi-
tion auch die Profite steil nach oben. Ahnlich sieht es bei Zalan-
do aus: Das 2008 gegriindete Unternehmen setzte auf rasche
Expansion und wurde im deutschsprachigen Raum bald zum
Synonym fiir Online-Schuh- und spater -Kleiderkauf, kam je-
doch erst 2014 aus den roten Zahlen.
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UMSATZENTWICKLUNG GROSSER ONLINEHANDLER

® About You ® Asos @ Bonprix © Digitec Galaxus @ La Redoute' © Shein' ® Wish @ Zalando

chando 1 Angaben beruhen

auf Schatzungen.
Diese Unternehmen
veroffentlichen keine
oder nur unvollstan-
dige Geschaftszahlen.

Quellen Firmenanga-
ben (Geschdftsberichte
und Préasentation),

Asos ergdnzt durch weitere
Daten und Schatzun-
gen von macrotrends.

// BonpriX com, statista.com,
H reuters.com, wsj.com,
— ? AWt;Sh t Yo yahoo.com und
é———- / ou ou LastPost. Wahrungs-
umrechnungen Anhand

der Jahresmittelkurse

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 nach OECD Data.

Die globalen Umsdatze grosser E-Commerce-Konzerne, die auch oder ausschliesslich Mode verkaufen, sind in den letzten
zehn Jahren rasant gewachsen. Viele verzeichnen jahrliche Zuwdchse im hohen zweistelligen Bereich, wdhrend der stationdre

Modehandel eher stagniert oder zurlickgeht.

Mit dieser aggressiven Expansionsstrategie gelingt es eini-
gen E-Commerce-Unternehmen, binnen weniger als einer De-
kade Marktanteile zu kontrollieren, mit denen sie selbst grosse
Héandler mit hunderten Filialen auf die Plitze verweisen. 2017
hat Zalando den bis dato fithrenden H&M-Konzern als grossten
Modehindler in der Schweiz abgelost und in den USA hat Ama-
zon 2020 den Supermarktgiganten Walmart auf Platz zwei im
Bekleidungsgeschaft verwiesen.

STRUKTURWANDEL UND LADENSTERBEN
IN DER SCHWEIZ

Der stationdre Modehandel, also der Verkauf von Bekleidung in
Modefachgeschiften, Warenhdusern und Filialen grosser Mo-
demarken, gehort zu den offensichtlichsten Verlierern dieser
Entwicklung. Die Umsdtze im Bekleidungsdetailhandel in der
Schweiz sind seit 2010 riickldufig, im Schnitt gingen sie um
2,5% pro Jahr zuriick. Besonders drastisch war der Riickgang
2020, im ersten Jahr der Pandemie, mit einem Minus von 13,7%.
Das Plus von 8,8% im Jahr 2021 konnte diese Entwicklung ab-
flachen, es bricht jedoch nicht den langfristigen Trend. Der On-
linehandel hingegen wiachst kontinuierlich, mit einem beson-
ders starken Umsatzzuwachs von 14,3% von 2019 bis 2020.°
Auf den Umsatzschwund folgen das Ladensterben, Ge-
schiftsaufgaben und der Abbau von Arbeitspldtzen. Zihlte das

UMSATZENTWICKLUNG IM SCHWEIZER DETAILHANDEL

® Versand- und Internetdetailhandel sowie Verkaufsstande und Mérkte ® Bekleidungs- und Schuhdetailhandel

Index: 2015=100 %

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Quelle Bundesamt fir Statistik (BfS), Detailhandelsumsatzstatistik (DHU),
jahrliche Zeitreihe, indizierte Werte (2015=100%), nominale Entwicklung.

Bundesamt fiir Statistik 2011 noch 3901 Betriebe im Beklei-
dungs- und Schuhdetailhandel, so waren es 2019 nur noch 3131.
Binnen acht Jahren wurde jedes fiinfte Geschift geschlossen. In
der Folge gingen 8253 Jobs verloren, wobei Frauen mit einem
Beschiftigungsriickgang von 21% (im Vergleich zu 10% bei
Mainnern) iiberproportional betroffen waren.
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ANZAHL DER BETRIEBE
IM MODE- UND ONLINEHANDEL

® Versand- und Internet-Detailhandel @ Detailhandel mit Bekleidung @ Detailhandel mit Schuhen

3901

3792 3750

3719

3633

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Seit 2011 schloss jedes 5. Bekleidungs- und Schuhgeschdaft
in der Schweiz die Turen, wdahrend im Onlinehandel neue
Betriebe entstanden sind.

Quelle Bundesamt fur Statistik (BfS), Statistik der Unternehmensstruktur (STATENT).

Im gleichen Zeitraum stieg hingegen die Anzahl der Schwei-
zer Betriebe im Versand- und Internetdetailhandel (warengrup-
peniibergreifend) um 72% auf 1724 (2019). Jobs sind dadurch
hingegen nur wenige neu entstanden (von 6374 in 2011 auf 7577
in 2019). Ein deutlicher Hinweis darauf, dass die Schweizer
Player im Onlinehandel eher kleinere Unternehmen sind, die
grossen hingegen iiberwiegend aus dem Ausland grenziiber-
schreitend in die Schweiz verkaufen. Der Online-Einkaufstou-
rismus ist fiir Konsument*innen noch einfacher als das Shop-
pen vor Ort im Ausland, und er setzt dem stationdren
Modehandel in der Schweiz entsprechend stirker zu.

ANZAHL DER BESCHAFTIGTEN
IM MODE- UND ONLINEHANDEL

@ Versand- und Internet-Detailhandel @ Detailhandel mit Bekleidung ® Detailhandel mit Schuhen

41823 41389 41417 41587

h I I I I 39i21 I

36 497

I 34360 33570

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Der stationdre Modehandel in der Schweiz beschaftigt immer
weniger Menschen, im Online-Handel entstehen nur wenige

neue Jobs.

Quelle Bundesamt fiir Statistik (BfS), Statistik der Unternehmensstruktur (STATENT).

DIGITALE PLATTFORMEN ALS
NEUE MACHTZENTREN

Der Aufstieg der Online-Giganten fithrt nicht nur in der
Schweiz zur Verdriangung kleinerer stationdrer Handler. Auch
die grossen internationalen Markenfirmen, die ehemals unan-
gefochtenen Herrscher der Mode-Lieferketten, geraten unter
Druck und sind gezwungen, neue Kooperationen einzugehen,
um keine Marktanteile zu verlieren.

Ein eigenes grosses Filialnetz, das sie unabhangig von Waren-
hdusern und klassischen Modegeschiften macht und ihnen er-
moglicht, die Detailhandelsmarge selbst einzustreichen, galt lange
als zentraler Pfeiler des Erfolgsmodells von C&A, H&M, Zara/In-
ditex und Co. In Zeiten der Digitalisierung wirken Filialen hinge-
gen schwerfillig, und sie sind vor allem kostenintensiv. Da ver-
wundert es nicht, dass einige Unternehmen die Corona-Pandemie
zum Anlass nehmen, um weniger rentable Filialen zu schliessen.”
Fast alle versuchen hingegen, ihre digitalen Absatzkanile auszu-
bauen und investieren dafiir in Onlineshops und Logistikkapazi-
titen. So schloss H&M im Geschiftsjahr 2020 weltweit 58 Filia-
len und steigerte parallel dazu den Online-Anteil am Umsatz auf
28%.8 Das zeigt, dass die bisherigen Platzhirsche durchaus ihre
Strategien anpassen.? Dennoch gelingt es ihnen nicht mehr, an
den neuen grossen Onlinehdndlern vorbeizukommen, insbeson-
dere an den grossen Online-Handelsplattformen, auf denen viele
Marken gleichzeitig angeboten werden (siehe Tabelle «Typologie
von E-Commerce-Konzernen» auf S.8).

Als H&M 2018 seinen Aktiondr*innen ankiindigte, in Zu-
kunft seine Produkte in China zusitzlich auf der Online-
Verkaufsplattform Tmall anzubieten, war dies auch das Einge-
stindnis, die gesteckten Wachstumsziele im Onlinehandel-
Pioniermarkt China iiber die eigenen Vertriebskandle allein nicht
erreichen zu kénnen. Tmall ist das in China dominierende On-
line-Kaufhaus des E-Commerce-Riesen Alibaba. Zara und andere
Marken des ansonsten auf Exklusivitdt bedachten Inditex-Kon-
zerns finden sich mittlerweile ebenfalls auf der Plattform.

Dasselbe gilt in Europa: einst exklusiv iiber eigene Filialen
verkaufende Fast-Fashion-Konzerne kommen nicht mehr an den
grossen Online-Plattformen vorbei: C&A und das Schweizer
Modeunternehmen Tally Weijl verkaufen iiber den europdischen
Marktfithrer Zalando, genauso wie die H&M-Gruppe und Inditex
(wenn auch noch nicht mit ihren Lead-Marken H&M und Zara,
sondern mit Nebenmarken wie Weekday oder Bershka). Ausser-
dem werden Produkte von Weekday (H&M), Tally Weijl oder dem
italienischen Fast-Fashion-Konzern OVS iiber die etwas kleinere
Plattform About You verkauft, im britischen Onlinestore Asos
tauchen H&M- und Inditex-Nebenmarken ebenfalls auf.

Eine Markenfirma, die frith erkannt hat, dass sie an den Platt-
formen wohl nicht vorbeikommen wird, und darum auf eine in-
tensive und strategische Kooperation gesetzt hat, ist der dénische
Fast-Fashion-Riese Bestseller. Das Unternehmen und ihr Eigen-
tiimer haben sich mit grosseren Minderheitsbeteiligungen bei
About You, Asos und Zalando eingekauft. Nicht nur dort sind die
Produkte der Bestseller-Marken Jack&Jones, Only und Vero
Moda prominent platziert: Auch beim Schweizer Onlinehédndler
Galaxus, der mehrheitlich der Migros gehort, sind diese im An-
gebot, und sogar mehr als in den konzerneigenen Onlineshops.



8 FIRMENCHECK ONLINE-MODEHANDEL

EINE KLEINE TYPOLOGIE DER E-COMMERCE-KONZERNE

Auch wenn sie auf den ersten Blick alle gleich aussehen: Hinter den Startseiten mit den immer gleichen Produktkategorien
und Modelfotos verbergen sich durchaus unterschiedliche Geschiftsmodelle. Hier eine Ubersicht iiber die drei am meisten
verbreiteten Typen, wobei es in der Praxis auch Mischmodelle gibt:

Der Online-Markenstore

Das Online-Warenhaus (Plattform)

Der Marktplatz (Plattform)

Beispiele Bonprix, Shein Amazon, Zalando, About You, Alibaba, Wish, Amazon Marketplace,
Galaxus, Asos, La Redoute Zalando CR, Galaxus Handler-
programm, Asos Marketplace
Angebot Produkte einer oder ver- Produkte vieler verschiedener Produkte vieler verschiedener

schiedener zu einem Konzern
gehorender Marken

Marken, dabei oft auch eigene

Marken, keine eigenen

Wer ist Verkaufer?

Die Markenfirma

Der Plattform-Konzern

Die Handler/Markenfirmen,
die Produkte auf dem Marktplatz
anbieten

Wer erteilt die
Produktionsauftrage
der Waren?

Der Konzern selbst

Die Eigentimer der Fremdmarken,
bei Eigenmarken der Konzern
selbst

Die Eigentimer der Fremdmarken

Wer produziert
die Waren?

Produktion i.d.R. an viele
Fabriken ausgelagert.

Produktion i.d.R. an viele Fabriken
ausgelagert.

Produktion i.d.R. an viele Fabriken
ausgelagert.

Wodurch verdient
das Unternehmen?

Verkauf der eigenen
Markenprodukte (Gross- und
Detailhandelsmarge)

Detailhandelsmarge bei Drittfirmen,
beim Verkauf Eigenmarken
Grosshandelsmarge, teils Provisio-
nen fur bevorzugte Platzierung

und Werbung, Verkauf von Daten

Verkaufsprovisionen, Provisionen
fur bevorzugte Platzierung und
Werbung, Provisionen fir Logistik,
Verkauf von Daten

Lager- und
Versand-Logistik

Eigene, manchmal von
Drittanbietern betriebene
Logistikzentren

Eigene, manchmal von Drittan-
bietern betriebene Logistikzentren

Nur ausnahmsweise Ubernahme
von Logistikleistungen. Meist
durch die Héndler oder von diesen
beauftragte Drittanbieter.

Zustellung

Meist externe Paket-Dienste,
bei Konzernen mit eigenen
Filialen manchmal auch
Abholpunkte (Pick-Up-Points)

Meist externe Paket-Dienste, bei
sehr grossen (wie Amazon) teils
auch eigene Lieferdienste, seltener
Pick-Up-Points (Galaxus)

Meist externe Paket-Dienste,
teils auch lokale Pick-Up-Points
(z.B. Wish in den USA oder
Alibaba in Europa)

Noch scheinen einige Firmen zu versuchen, sich dem Sog von
Amazon, der weltweit grossten Online-Handelsplattform, zu ent-
ziehen. Mittelgrosse Anbieter, die neben eigenen Filialen schon
eine langere Tradition der Zusammenarbeit mit fremden Detail-
héndlern haben, wie z.B. Esprit oder die mehrheitlich zur Schwei-
zer Maus-Freres-Gruppe gehorende Lacoste, haben da weniger
Hemmungen; wie viele andere Firmen werden sie bei Amazon
prominent in eigenen «Brand Stores» beworben und verkauft.

WER IST VON WEM ABHANGIG?

Zunichst sieht das Verhiltnis zwischen Markenfirmen und klei-
neren Hindlern einerseits und Handelsplattformen (Online-
Warenhduser und Marktpldtze) andererseits nach einer gegen-
seitigen Abhingigkeit und einer Win-Win-Situation aus: Die

Plattformen sind auf bekannte Marken und Héndler angewiesen,
um selber bekannter zu werden, mehr Artikel anbieten zu kon-
nen und so mehr Kund*innen zu erreichen. Fiir Markenfirmen
und kleinere Handler sind die Plattformen wiederum eine Mog-
lichkeit, den Absatz zu vergrdssern und neue Zielgruppen, teils
auch in anderen Landern, zu erreichen. Die anfangs oft recht ge-
ringen Provisionen und Handelsmargen der Plattformen sind
zum Teil niedriger als die Kosten eines eigenen Onlineshops mit
zugehoriger Logistik. Je grosser eine Plattform jedoch wird,
umso mehr kann dieses Win-Win-Verhiltnis in eine einseitige
Abhingigkeit kippen, bei der Amazon und Co. am lingeren He-
bel sitzen. Sie werden «Gatekeeper» (Torwdchter) im Modehan-
del und beeinflussen mehr und mehr, welche Angebote Konsu-
ment*innen zu Gesicht bekommen.

Plattformen fithren die Produkte verschiedener Hersteller
zusammen und schaffen eine dusserliche Vergleichbarkeit zwi-
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FACTS & FIGURES ZUM ONLINE-MODEHANDEL

Seit 2017

ist Zalando
umsatzstarkster
Modehandler in
der Schweiz.

+51

2020 legte About

You massiv zu,
H&M schrumpfte.

Waren im Wert von

1180 Mrd.
Franken

wurden im Geschafts-
jahr 2020/21 liber die

<

E

-22 % Plattformen von &
®zalando # Alibaba verkauft. Ramse
)
¥
Zwischen 2011 &4
und 2019 schloss 492 61 8 r
. verschiedene 4 0
Jedes S Bekleidungsartikel < 50%
Bekleidungs- und bot Shein im Januar 3 betrigt die
Schuhgeschift in 2022 in seinem ﬂﬁ«;‘f;ﬂ durchschnittliche
der Schweiz. Onlineshop an. npﬂo?;v“;'v Retourenquote
CACONN bei Zalando.

S
SL222225285 55120 V)
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schen diesen. Auch bei einem Besuch in einem Kauthaus ver-
gleichen Konsument*innen oft unterschiedliche Kleidungsstii-
cke miteinander, die Entscheidung fiir ein bestimmtes Stiick ist
hier jedoch meist von vielen verschiedenen Faktoren geprigt:
Neben Preis und erstem Eindruck fliessen auch die Haptik des
Materials, die Verarbeitungsqualitit und der Tragekomfort in
die Entscheidung mit ein. Beim Online-Shopping fallen viele
dieser Faktoren weg: Neben dem ersten Eindruck in der gewal-
tigen Bilderflut zdhlt hier vor allem der Preis — insbesondere
dann, wenn er noch mit Rabatt-Hinweis versehen ist. Dies er-
hoht den Preisdruck auf Markenfirmen, den diese wiederum an
ihre Hersteller weiterreichen.

Viele Plattformen sind mittlerweile so gross, dass Konsu-
ment*innen gar nicht mehr alle zur Auswahl stehenden Pro-
dukte erfassen konnen. Umso wichtiger wird, welche Produkte
zuoberst angezeigt oder von den Plattformen beworben wer-
den. Fiir unabhingige Héandler auf den Plattformen steigt des-
halb der Druck, zusétzlich zu den iiblichen Verkaufsprovisionen
(zwischen 5 und 30%) noch Werbegebiihren an die Plattformen
zu entrichten, um unter den ersten Ergebnissen einer Kategorie
zu landen. Zusitzlich steigt der Druck auf Héndler, auch die La-
gerung, den Versand und die Retourenabwicklung an Plattfor-
men auszulagern, da sie nur dann Kund*innen schnelleren Ver-
sand und bevorzugte Abwicklungsroutinen anbieten kénnen.

Die Analystin Stacey Mitchell vom US-amerikanischen Ins-
titute for Local Self-Reliance (ILSR) schitzt, dass Amazon-Mar-
ketplace-Héndler von 100 Dollar Umsatz mittlerweile im Schnitt
34 Dollar an Amazon zuriickzahlen - in Form von Verkaufspro-
visionen, Werbe-, Logistik- und sonstigen Gebiihren.*® Und dort,
wo die Plattformen als Online-Kaufhduser selbst die Héndler-
rolle einnehmen, steigt der Druck auf Markenfirmen, giinstigere
Grosshandelskonditionen anzubieten und an Rabatt- und ande-
ren Werbeaktionen der Plattformen teilzunehmen, um einen ho-
hen Marktanteil und Verkaufsrang zu halten. Heute schon sind
die Werbestrategien so ausgekliigelt und die Budgets einiger
Plattformen so gross, dass es ihnen gelingt, Konsument*innen,
die auf der Suche nach Markenshops sind, auf ihre Plattformen
umzuleiten.

KONTROLLE UBER DATEN, SURFVERHALTEN
UND BILDSCHIRMZEIT

Eine weitere Machtressource, die mit der Grosse einer Platt-
form wichst, sind die Daten der Nutzer*innen. Informationen
uber Interessen, Sucheingaben und Kéufe von Millionen Men-
schen schaffen nicht nur die Basis fiir effektives, zielgruppen-
spezifisches Marketing, sie sichern den Plattformen auch einen
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Informationsvorsprung gegeniiber Markenfirmen und Dritt-
handlern und erméglichen es ihnen, Trends frithzeitig zu erken-
nen und auszuschlachten: Verkauft sich ein Produkt eines
Marktplatz-Hédndlers besonders gut, kann die Plattform iiberle-
gen, ob sie dasselbe oder ein dhnliches Produkt nicht auch
selbst verkaufen oder gar produzieren lassen soll, um einen
grosseren Teil der Marge einzustreichen.

Besonders maichtig sind Plattformen schliesslich dann,
wenn Konsument*innen ihre Suchen direkt bei ihnen beginnen,
sie also fiir bestimmte Warengruppen zur Hauptsuchmaschine
werden. Amazon hat diesen Status bei vielen Konsument*innen
bereits erreicht: Gemadss einer Umfrage des US-Marktfor-
schungsinstitut CivicScience aus dem Jahr 2019 beginnen 49%
der Befragten ihre Produktsuchen direkt bei Amazon, Google
folgt erst mit einigem Abstand (22%).** Noch stirker ist die Bin-
dung von Kund*innen, die sich fiir das Abo-Modell Amazon-
Prime entschieden haben: Hier beginnen mindestens 65% ihre
Suchen bei Amazon.*

Diesen strategischen Vorteil hat auch Zalando im Blick: Die
zentrale Vision des Unternehmens ist es, der «Starting Point for
Fashion» zu werden, der Konsument*innen «fiir all ihre Mode-
bediirfnisse» anzieht. Zalando verspricht seinen Investor*innen
denn auch, dass Wachstum «erste Prioritdt» habe, mit plus 20
bis 25% pro Jahr strebt das Unternehmen 30 Milliarden Euro
Umsatz bis 2025 und einen Marktanteil von 10% in Europa an.”
Im sonst eher wenig konzentrierten Modesegment wdre dies
eine ganz neue Grossenordnung vom Marktbeherrschung. Der
«wichtigste Bausteiny» auf dem Weg dorthin ist fiir Zalando die
noch stirkere Transition von einem Hindler- hin zu einem
Plattform-Businessmodell mit Marktplatz.

Die Plattformen geben sich gerne grossziigig und lassen
kaum eine Gelegenheit aus, zu betonen, wie partnerschaftlich
sie gerade auch mit kleineren Modelabels zusammenarbeiten
mochten. Doch der freundliche Ton kann das Machtspiel nicht
verdecken, das hier gespielt wird. Viele Markenfirmen investie-
ren massiv in eigene Webshops, Apps und digitales Marketing,
um ihre Abhingigkeit von den Plattformen zu reduzieren. Vor
allem wenn es um das Halten von Bestandskund*innen geht,
die bereits mit der Marke und ihren Produkten vertraut sind,
diirfte dies in einem bestimmten Umfang auch gelingen. Wenn
es hingegen um die Gewinnung neuer und das Halten weniger
«markentreuer» Konsument*innen geht, wird es zunehmend
schwerer, an den grossen Plattformen vorbeizukommen. Denn
wie erreicht man in der Digitalwirtschaft Konsument*innen,
wenn diese sich fast nur noch bei Amazon, Zalando und Co.
durch endlose Model-Bildchen klicken? Wohin die Reise gehen
soll, hat Zalando in seiner Préisentation zur Jahrespressekonfe-
renz 2021 in Form eines anonymen Zitats versteckt: «If I cannot
find an item on Zalando it does not exist».*4

Eine der wenigen erfolgreichen Ausnahmen vom Plattform-
Trend stellt der Online-Modegigant Shein dar. Das chinesische
Unternehmen verkauft bislang nur eigene Marken und erreicht
weltweit dennoch grossere Wachstumsraten als viele Plattform-
Akteure. Die Ingredienzen dieses Erfolges sind nicht nur eine
absolute Billigstrategie und sehr schnelle Produktionsablidufe,
die zulasten der Arbeiter*innen in der Produktion gehen (siehe
unsere Reportage Schuften flir Shein). Shein ist es auch gelun-

gen, das Online-Marketing auf ein neues Level zu heben: Das
Unternehmen inszeniert eine globale Community, fiir die die
Shein-App nicht nur ein Onlineshop, sondern ein eigenes sozia-
les Netzwerk rund um die Themen Mode, Beauty und Musik
darstellt. Die (iiberwiegend weibliche) Zielgruppe verbringt da-
rin viel Zeit, sie kauft ein, kommentiert, stellt eigene Fotos und
Videos ein, schaut sich gestreamte Live-Events an und liefert
dabei permanent jene Daten, mit dem das Unternehmen seine
Marketingstrategien immer weiter verfeinert.’s

Beim Marketing setzt Shein gemaiss einer Studie der briti-
schen Web-Agentur Rouge Media wie kein anderes Unterneh-
men «Dark Patterns» ein, manipulative Werbestrategien, die
z.B. Gruppendruck erzeugen, Dringlichkeit inszenieren und das
soziale Netzwerk von Konsument*innen mit einbeziehen.*® Die-
se Strategie ist so erfolgreich, dass andere Plattformen versu-
chen, sie zu kopieren.”” Der Kampf um Marktanteile im Mode-
markt entwickelt sich damit auch zu einem Kampf um die
grosstmogliche Bildschirmzeit bei den Zielgruppen.

Durch den Einbezug der Sozialen Medien wird Onlineshop-
ping zu Social Commerce, und das ist weit mehr als der individu-
elle Einkauf auf einer Webseite oder App nach langem Scrollen
durch Bildergalerien und Produktbeschreibungen. Branchenana-
lysten sehen darin die Zukunft des digitalen Einkaufs, und zum
Beleg ihrer These verweisen sie einmal mehr auf China: 2021 sol-
len dort bereits mehr als 400 Milliarden Dollar Umsatz auf Soci-
al-Media-Plattformen erzielt worden sein.®

Und tatsédchlich offenbart ein Blick auf die dortigen Plattfor-
men eine Social-Media-Welt, die vollstindig mit der Shopping-
Welt verschmolzen ist. Taobao Live (ein Social-Commerce-Netz-
werk von Alibaba mit unzdhligen parallel Live-Verkaufsshows),
Xiaohongshu (eine Art chinesisches Instagram), Pinduoduo (ein
Netzwerk fiir rabattierte Gruppeneinkaufe) oder Douyin (das chi-
nesische Original der Kurzvideo-Plattform Tiktok: Kauf und Zah-
lung sind nahtlos in alle Apps integriert und in den Timelines der
Nutzer*innen werben nicht nur Unternehmen und professionelle
Influencer*innen, sondern auch unzihlige Privatpersonen, fiir die
die geringfiigigen Verkaufsprovisionen Anreiz genug bieten,
Freunde und Bekannte mit einer privaten Werbekampagne zu be-
helligen. Auch ausserhalb Chinas versuchen Facebook, Instagram,
Tiktok & Co. ihre In-App-Verkiufe auszubauen, und Onlinehdnd-
ler wie About You oder Amazon testen Live-Verkaufsshow-For-
mate. Die Wirtschaftsberatung Accenture prognostiziert, dass der
Social-Commerce-Markt dreimal schneller wichst als der gene-
relle Onlinehandel und bis 2025 ein globales Umsatzvolumen von
1,2 Billionen US-Dollar erreichen konnte, wobei Mode mit 18%
die wichtigste Produktkategorie darstellen diirfte.®?

MIT MACHT KOMMT VERANTWORTUNG?
EHER NICHT...

Dass Online-Modehidndler und insbesondere die grossen Platt-
formen an Marktmacht und Einfluss gewinnen, konnte auch
eine Chance sein. Schliesslich sind auch die bisherigen Platz-
hirsche in der Modeindustrie nicht gerade fiir faire und nach-
haltige Waren und Produktionsbedingungen bekannt, und die
Machtkonzentration gibt Online-Handelsplattformen als neue


https://stories.publiceye.ch/shein/
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«Gatekeeper» zumindest in der Theorie die Moglichkeit, Min-
deststandards durchzusetzen. Sie konnten also dafiir sorgen,
dass iiber ihre Kanile nur Produkte verkauft werden, die be-
stimmte soziale und 6kologische Nachhaltigkeitskriterien und
Mindestanforderungen an Transparenz erfiillen. Auch kénnten
sie ihren Einfluss als Logistik-Grossunternehmen und Gross-
kunden bei externen Dienstleistern (z.B. in der Paketzustellung
oder in Callcentern) nutzen, um gute Arbeitsbedingungen fiir
die Beschiftigten in diesen Bereichen zu etablieren.

In der Praxis findet dies jedoch kaum statt. Bei den meisten
Unternehmen, die wir im Rahmen dieser Recherche untersucht
haben, haben wir ausser ein paar unverbindlichen Worten
nichts gefunden, was auf eine verantwortungsvolle Wahrneh-
mung ihrer «Gatekeeper»-Rolle hindeutet. Statt ambitionierte
Nachhaltigkeitsanforderungen fiir das gesamte Sortiment zu
etablieren, ziehen es viele Plattform vor, einfach nur einen Teil
des Angebots als vermeintlich nachhaltigeres Segment zu ver-
markten (siehe Box 1: Suchfilter fiir nachhaltigere Produkte).

SUCHFILTER FUR NACHHALTIGERE PRODUKTE:
GREENWASHING ODER ORIENTIERUNG FUR KONSUMENT*INNEN?

Onlinemodehdndler bestimmen, welche Produkte auf ihrer
Plattform verkauft werden. Mit dieser Gatekeeper-Rolle
geht eine Verantwortung einher, Produkten, bei deren
Herstellung Menschen oder die Umwelt geschadigt werden,
keinen Markt zu geben. Doch weil dies dem Streben

nach einem grésseren Angebot und hoherem Umsatz
entgegensteht, gehen viele Onlinehdndler einen anderen
Weg:

Sie markieren einfach einige Produkte in ihren Shops als
vermeintlich nachhaltiger und tberlassen es dann den
Kéaufer*innen, Produkte zu wdhlen, bei deren Herstellung
zum Beispiel etwas mehr auf Klimaschutz geachtet wurde,
oder eben nicht. Neu ist diese Strategie nicht, Markenfirmen
wie H&M und Zara bewerben schon seit Jahren vermeintlich
bessere Produktlinien — Conscious Collection (H&M) oder
Join Life (Zara) - als sogenannte Inseln im Sumpf problema-
tischer Fast Fashion. Haufig stecken dahinter trotzdem mehr
Greenwashing als Nachhaltigkeit, wie wir 2019 mit unserer
Reportage zu den schlechten Arbeitsbedingungen und
niedrigen Léhnen eines Zara-Hoodies der Join-Life-Linie
aufgedeckt haben.

Solche Filter-Systeme bergen grosse Greenwashing-Risiken:

1. Indem entsprechende Kategorien oder Filter im Marketing
gerne nach vorne gestellt werden, wird der Eindruck
erweckt, der ganze Shop sei irgendwie nachhaltiger,
obwohl es fiir den Grossteil der Produkte keine héheren
Anforderungen gibt.

2. Die Kriterien werden so niedrig angesetzt, dass ein
grosserer Anteil des Sortiments nachhaltiger erscheint,
obwohl die Produktion nicht oder kaum besser als der
Industriedurchschnitt ist.

3. Indem unterschiedliche Nachhaltigkeitsaspekte (z. B.
Arbeitsrechte und Klimaschutz) sowie schwache und
ambitioniertere Labels und Zertifikate (Bio- und konven-
tionelle Better-Cotton-Baumwolle) in einer Kategorie
vermischt werden, ist es fiir Konsument*innen
kaum mehr méglich, die Unterschiede zu erkennen.

Wie setzen Onlinehdndler die Suchfilter ein?
Unter den in der Schweiz verbreiteten Online-Modehdndlern
erfreuen sich Suchfilter grosser Beliebtheit. Teils weisen sie
jedoch erhebliche Mdngel in Punkto Transparenz und
Nachvollziehbarkeit auf: Bei Asos und Shein war fiir uns bei
einigen Produkten tberhaupt nicht klar, warum sie unter den
gefilterten Ergebnissen landeten. Aus der Produktbeschrei-
bung ging dies nicht hervor, auch haben wir Erlduterungen
oder Links zu mehr Hintergrund vergeblich gesucht. Bei
Galaxus fanden wir zwar bei den meisten, aber nicht bei
allen Produkten eine Begriindung fir die Kategorisierung,
doch viele verschiedene Nachhaltigkeitsaspekte landen hier
zusammen in einer Schublade, ebenso bei Amazon, wo
verschiedenste Zertifizierungssysteme mit ganz unterschied-
lichen Zielen in der Kategorie «climate friendly pledge»
zusammengefasst werden.

Bei La Redoute landet ein Grossteil der Produkte nur
aufgrund der vergleichsweise schwachen Zertifizierung
100 by Oeko-Tex (fur Schadstofffreiheit) in der Nachhaltig-
keitskategorie, bei anderen Kriterien wie «Made in Europe»
fehlen weitergehende Informationen, warum dies, abgese-
hen von kirzeren Wegen, nachhaltiger sein sollte. Auch bei
About You, Bonprix und Zalando mussen Produkte teils
nur sehr niedrige Hirden Gberwinden, um unter den gefilter-
ten Ergebnissen zu landen; doch wenigstens wird hier jeweils
klar, auf welcher Grundlage dies geschieht. Und weitere,
teils ausfihrliche Informationen sind verlinkt, so dass
wenigstens die Moglichkeit besteht, die Grinde der Auswahl
nachzuvollziehen.

Nur wenige Firmen beziehen neben 6kologischen auch
soziale Nachhaltigkeitsaspekte in ihre Filter ein. Findig
wurden wir nur bei About You, Galaxus und Zalando. Die
Zahlung existenzsichernder Léhne ist hier allerdings nirgends
eine Voraussetzung. Doch wenn eine Kategorie «Nachhalti-
ge Produktion» (Galaxus) verspricht oder dass das «Wohl der
Arbeiter*innen» (Zalando) im Vordergrund steht, dann
miussen Armutsldhne ausgeschlossen sein.
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Hier zeigt sich klar, wie die Prioritdten bei vielen grossen
Online-Modehdndlern verteilt sind: Umsatz- und Kunden-
wachstum sowie die Ausweitung und permanente Erneuerung
des Sortiments kommen vor der Nachhaltigkeit von Produkten,
Herstellungsbedingungen und Geschiftsmodellen.

REGELN FUR ALLE: DIE POLITIK MUSS DEN
STRUKTURWANDEL GESTALTEN

Die grossen Onlinehdndler favorisieren breit geficherte Pro-
duktlinien, kurze Produktzyklen und niedrige Preissegmente,
das Outsourcing von Produktion und Dienstleistungen, eine
grosse Zahl an Zulieferern sowie kurzfristige und rasch wech-
selnde Geschiftsbeziehungen. Doch genau diese Praktiken
zdhlen in den Geschiftsmodellen der globalen Modeindustrie
zu den grossten Risikofaktoren fiir Menschen- und Arbeits-
rechtsverletzungen, Armutslohne und Uberstunden sowie Ma-
terial- und Ressourcenverschwendung.>> Wer diese Praktiken
fordert und kaum etwas unternimmt, um Menschen und Um-
welt zu schiitzen, handelt nicht nur unethisch, sondern foutiert
sich um die in den UN-Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Men-
schenrechte verbriefte Unternehmensverantwortung zur Ach-
tung von Menschenrechten und um die OECD-Leitsidtze fiir

verantwortungsvolles unternehmerisches Handeln. ?* Die Leit-
sitze und Leitfdden der OECD sind nicht rechtsverbindlich,
doch sie stellen international vereinbarte Standards dar und
die Schweiz und andere fithrende Wirtschaftsnationen haben
sich verpflichtet, Unternehmen zu deren Einhaltung anzuhal-
ten. Doch ganz offensichtlich ist das freiwillige «Anhalten»
nicht ausreichend.

Wenn die michtigen und am stdrksten wachsenden Unter-
nehmen in einer Branche mehrheitlich meinen, sie kdnnten
ihre soziale und 6kologische Unternehmensverantwortung auf
die leichte Schulter nehmen oder gleich ginzlich ignorieren,
dann darf die Politik nicht langer auf Freiwilligkeit setzen. Es
braucht verbindliche Mindestanforderungen und Regeln fiir
alle Unternehmen, damit schidliche Praktiken und Geschéfts-
modelle keine Wettbewerbsvorteile darstellen. Gute Politik
schaut einem Branchenumbruch im Modehandel nicht passiv
zu und kehrt anschliessend die Scherben zusammen, sondern
gestaltet den Strukturwandel aktiv mit: Es ist hochste Zeit, fiir
klare gesetzliche Leitplanken zu sorgen, in der Schweiz und
andernorts, damit der technologische Fortschritt der Digitali-
sierung in der Modeindustrie nicht zu einer Machtkonzentra-
tion bei wenigen Grosskonzernen, sondern zu Fortschritten
fiir das Gemeinwohl, fiir gute Arbeit und 6kologisch nachhalti-
gerem Konsum fiihrt.
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2
Firmencheck: Wie
transparent und

verantwortungsvoll sind
Online-Modehandler?

Grosse Onlinehdndler und Handelsplattformen wachsen rasant.
Sie haben sich binnen nur eines Jahrzehnts zu dominierenden Akteuren im
globalen oder zumindest europdischen Modemarkt entwickelt. Wie
transparent und verantwortungsvoll sind die neuen Taktgeber im Modehandel?
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Wir untersuchen bei zehn der in der Schweiz bekanntesten On- 1. Lieferkette: Geheimhaltung oder Transparenz?
linehdndler — About You, Alibaba, Amazon, Asos, Bonprix, Ga- 2. Lohne in der Produktion: existenzsichernd oder aus-

laxus, La Redoute, Shein, Wish und Zalando - exemplarisch vier beuterisch?
Themenbereiche, die fiir zentrale Problemfelder in der Modein- 3. Logistik: prekire Beschiftigung oder sichere Arbeit?
dustrie stehen?*: 4. Retouren: Vernichtung oder Weiterverwendung?

FIRMENCHECK: DIE ERGEBNISSE IN DER UBERSICHT

o Ja e Teilweise ® Nein @ N/A

Lieferketten-Transparenz fur Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fir Fremdmarken
8 |2

Verpflichtung zur Sicherstellung von Existenzléhnen

Strategie fir ExistenzI6hne
e T

Transparenz Uber existenzsichernde Lohne in der Lieferkette

Existenzlohne als Anforderung fir Fremdmarken
- N S

Transparenz in der Logistik

2 - I—

Kommunikation zu nicht prekdren Arbeitsbedingungen in der Logistik

Verpflichtung, keine neuen oder reparierbaren Retouren zu vernichten

Y

» Die Langfassungen der Untersuchungsfragen finden sich im Kapitel «Methodik».
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Lieferkette:
Geheimhaltung oder Transparenz?

Beladen eines Lastwagens vor der Textilfabrik Prestige Clothing in Stdafrika | © Dwayne Senior/Bloomberg via Getty Images

Woher kommt ein Kleidungsstiick? Wer hat es hergestellt? Viele
Firmen veroffentlichen mittlerweile Listen ihrer Lieferanten
und stellen Daten in 6ffentliche Datenbanken ein - teilweise so-
gar fiir jedes Kleidungsstiick. Doch zu viele Firmen setzen im-
mer noch auf Geheimhaltung. Dies schadet den Arbeiter*innen
in den Textilfabriken, denn ohne Lieferkettentransparenz ist es
fiir sie viel schwerer, Rechtsverstdsse und Probleme an die Mar-
kenfirmen und grossen Héndler zu melden. Diese haben meist
die grosste Macht in der Lieferkette und miissten ihren Einfluss
nutzen, um die Situation zu verbessern.

WAS SOLLTE DIE POLITIK TUN?

Die Politik muss gesetzlich regeln, dass in- und ausldndische
Héandler in der Schweiz angeben miissen, in welchen Produkti-
ons- und Verarbeitungsbetrieben Kleider und Schuhe haupt-
sdchlich gefertigt und verarbeitet wurden.

MODEHANDLER UND E-COMMERCE-PLATTFORMEN

SOLLTEN...

= eine Liste aller Produktions- und Verarbeitungsbetriebe
ihrer Eigenmarken verdffentlichen;

= Produkte von Fremdmarken nur in ihre Shops aufnehmen,
wenn diese ebenfalls transparente Lieferketten haben;

= Lieferketteninformationen in den Produktbeschreibungen
auf ihren Onlineshops einfiigen.

Die Informationen zur Lieferkette sollten auf den Firmenweb-
seiten oder in einer externen frei zugédnglichen Datenbank (z.B.
Open Apparel Registry) veroffentlicht werden, maschinell lesbar
sein und regelmaissig aktualisiert werden. Sie sollten zumindest
die folgenden Angaben zu den Betriebsstitten enthalten:

= Name und Adresse;

= Dachgesellschaft der Betriebsstitte;

= Kategorie der in diesem Betrieb verarbeiteten Produkte
(z.B. Schuhe, Unterwische, ...);

= Anzahl der Beschiftigten.

Schrittweise sollten Firmen diese Basisangaben um andere rele-
vante Nachhaltigkeitsinformationen erweitern, z.B. zu Léhnen
und anderen Arbeitsbedingungen, zu Gewerkschaften oder zu
Umweltauswirkungen.

WARUM IST DAS WICHTIG?
Transparenz in der Lieferkette kann Betroffenen helfen, drohen-
de oder bereits eingetretene Menschenrechtsverletzungen und
negative Umwelteinfliisse zu melden sowie Schutz und Wieder-
gutmachung zu erhalten;

Firmen stehen in der Verantwortung, Menschenrechtsrisi-
ken und schddliche Umweltauswirkungen in ihren Lieferketten
zu mindern. Die Offenlegung von Betriebsstitten ist entschei-
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dend, um Risikoanalysen und Massnahmen effektiv durchzu-
fithren und sie nachvollziehbar zu machen;
Lieferkettentransparenz gibt Beschiftigten, Verbraucher*in-
nen, Arbeitsrechts- und Umweltschutzorganisationen und In-
vestor*innen wichtige Informationen, um die Nachhaltigkeits-
strategien von Unternehmen besser einschitzen zu konnen.

DANACH HABEN WIR GESUCHT:

1. Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken: Veroffent-
licht das Unternehmen eine Liste der Lieferanten seiner
eigenen Markenprodukte?

2. Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken: Veroffent-
licht das Unternehmen eine Liste von Lieferanten der in
seinen Shops angebotenen Fremdmarken, oder ist dies
ein obligatorisches Kriterium fiir die Listung in den Shops?

FIRMENCHECK: RESULTATE ZUR LIEFERKETTENTRANSPARENZ

About You Alibaba Amazon Asos Bonprix

LIEFERKETTEN-TRANSPARENZ FUR EIGENMARKEN

D O D D D

Teilweise Nein Teilweise Teilweise Teilweise

LIEFERKETTEN-TRANSPARENZ FUR FREMDMARKEN

O O O O Z

Nein Nein Nein Nein

\

Transparenz ist ein beliebtes Schliisselwort bei den Online-
handlern, doch nur bei sechs der zehn untersuchten Unterneh-
men konnten wir konkrete Angaben zu den Herstellerbetrieben
ihrer Eigenmarken finden:

Zalando legt alle direkten Zulieferfabriken offen und verof-
fentlicht dabei jeweils Name, Adresse, Dachgesellschaften, Kate-
gorie der in diesem Betrieb verarbeiteten Produkte sowie die
Anzahl der Beschiftigten. Auch bei anderen Firmen konnten
wir Informationen zu Zulieferern finden, jedoch nicht so um-
fassend. About You veroffentlicht seine Zulieferer in der Daten-
bank Open Apparel Registry. Asos listet neben den direkten
Zulieferern auch weitere Verarbeitungsbetriebe auf (z. B. Firbe-
reien und Druckereien). Galaxus hat keine Galaxus-Modemar-
ken, jedoch Markenprodukte der Mehrheitseigentiimerin Mig-
ros, Lieferanten werden hier seit Dezember 2021 offenlegt. Die
Otto-Tochter Bonprix geht weiter als andere Tochtergesellschaf-
ten im Konzern und gibt Lieferanten bekannt — allerdings noch
nicht vollstdndig, das Unternehmen spricht von «mehr als 80%».
Eine Begriindung, warum die anderen nicht genannt werden,
konnten wir nicht finden. Amazon verdffentlicht eine Liste mit
Zulieferbetrieben ihrer Eigenmarkenprodukte, wobei der Anteil
unklar bleibt. Das Unternehmen raumt ein, dass moglicherwei-
se nicht alle Betriebe aufgelistet sind. Bei About You, Asos, Ga-
laxus und Amazon fehlen Angaben zu den Dachgesellschaften
der Fertigungsstitten, bei Bonprix sind sie liickenhaft.

Intransparent sind hingegen La Redoute und Shein, bei
denen wir keine Liste der Herstellerbetriebe ihrer Eigenmarken
finden konnten. Ebenso Alibaba: Eigenmarken fanden wir hier

Galaxus La Redoute Shein Wish Zalando

D O O Z ®

Teilweise Nein Nein N/A Ja
~

O O Z O O

Nein Nein N/A Nein Nein

nur bei der tiirkischen Tochtergesellschaft Trendyol, die Liefer-
kette bleibt verborgen. Bei Wish haben wir keine Eigenmarken
gefunden.

Keine einzige Handelsplattform macht Transparenz zum
Kriterium fiir die Aufnahme in seine Shops - ein klarer Indika-
tor, dass die Erweiterung des Angebots Vorrang vor Transpa-
renz hat.

ENTWICKLUNG HIN ZU MEHR TRANSPARENZ?

Bei unserem letzten Firmencheck 2019 hatten Amazon und Za-
lando noch gar keine Lieferanten verodffentlicht. Zalando kiin-
digte dies damals erst an, jetzt sind sie zumindest bei ihren Ei-
genmarken einen Schritt weiter. Asos stellt in Aussicht, dass bis
2025 alle Fremdmarken den «Transparency Pledge»? unter-
zeichnet haben miissen, welcher Transparenz iiber die direkten
Zulieferbetriebe vorschreibt. Zalando bleibt bei seinen Ankiin-
digungen etwas unverbindlicher: Das Unternehmen wiinscht,
dass Fremdmarkenfirmen Lieferketteninformationen tiber das
externe Tool «Higg BRM»>4 erheben. «Schlussendlich méchte
Zalando diese Informationen mit seinen Kunden teilen», doch
was und wann genau, dariiber schweigt sich das Unternehmen
aus. Auch About You verspricht «mittelfristigy mehr Transpa-
renz, nennt jedoch kein Datum. Ob die Ankiindigungen wirk-
lich umgesetzt werden, muss sich erst noch zeigen. Klar ist
aber, dass sich die Onlinehdndler ihrer «Gatekeeper»-Rolle
durchaus bewusst sind und sie wissen, wie sie diese einsetzen
konnten, um den Transparenzstandard in der ganzen Branche
anzuheben.
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Lohne in der Produktion:
existenzsichernd oder ausbeuterisch?

Nd&her*innen einer Fabrik in Kambodscha | © Khem Sovanara/Khmer Times, Cambodia

Mit einem Klick landet ein Shirt im Warenkorb - da geht schnell
vergessen, wie viel Arbeit in einem Produkt steckt. Von einem
15-Franken-Shirt landen selten mehr als 50 Rappen bei den Na-
her*innen (der tiberwiegende Teil der weltweit 60 bis 75 Millio-
nen Textilarbeiter*innen ist weiblich). Ihre Monatslohne betra-
gen meist nur einen Bruchteil eines Existenzlohns, der ihnen
und ihrer Familie ein wiirdiges Auskommen sichern wiirde.
Knapp 180 Franken (194 US-Dollar) betragt etwa der Mindest-
lohn von Textilarbeiter*innen in Kambodscha im Jahr 2022 -
existenzsichernd wire ein Lohn ab 540 Franken.?>

Das Recht auf eine gerechte Entlohnung, die Arbeiter*innen und
ihrer Familie eine menschenwiirdige Existenz sichert, ist in Artikel
23.3 der Allgemeinen Erkldrung der Menschenrechte verbrieft.
Doch dieses Menschenrecht wird systematisch verletzt. Markenfir-
men und grosse Héndler kdnnen nur deshalb so grosse Gewinne
akkumulieren, weil die Produkte, die sie verkaufen, zu ausbeuteri-
schen Lohnen hergestellt wurden. Sie miissten hohere Preise an die
Hersteller zahlen, um die Zahlung angemessener Lohne zu sichern.

Die Covid-19-Pandemie hat die Ungleichheit weiter ver-
schiérft: Wahrend das Vermogen des CEO von Amazon, Jeff Bezos,
allein 2020 um 69 Milliarden Franken wuchs, kimpfen Arbei-
ter*innen, die fiir Amazon ndhten, um ihre ausstehenden Lohne,
seit ihre Fabrik im ersten Lockdown die Produktion einstellte.26

WAS SOLLTE DIE POLITIK TUN?

Armutslohne diirfen kein Wettbewerbsvorteil sein. Das Recht

auf existenzsichernde Lohne muss auch grenziiberschreitend

durchgesetzt werden. Die Schweizer Politik sollte in- und aus-

landische Unternehmen, die Textilien und Schuhe in der Schweiz

anbieten, verpflichten

= zu belegen, dass die Produkte unter Zahlung von existenz-
sichernden Lohnen hergestellt wurden;

= oder dass Strategien implementiert sind, um dies innerhalb
eines definierten Zeitraums zu erreichen.

MODEHANDLER UND E-COMMERCE-PLATTFORMEN

SOLLTEN...

= tiiber ihre Shops nur Produkte anbieten, bei deren Herstellung
die Arbeiter*innen existenzsichernde Lohne erhalten;

= Strategien fiir Lohnerhéhungen mit klarem Zeitplan
veroffentlichen, falls aktuell noch nicht alle Arbeiter*innen
in den Lieferketten existenzsichernde Lohne erhalten;

= Produkte von Fremdmarken nur in ihre Shops aufnehmen,
falls die Markenfirmen Existenzl0hne in ihren Lieferketten
gewdhrleisten oder zeitgebundene Strategien fiir Existenz-
16hne veroffentlichen,

= transparent iiber Lohne, Lohnungleichheiten und Existenz-
lohnliicken in ihren Lieferketten informieren (Eigen- und
Fremdmarken).

WARUM IST DAS WICHTIG?

Armutslchne verletzen die Menschenrechte von Beschiftigen.
Unternehmen miissen dazu beitragen, Menschenrechtsverlet-
zungen in ihren Lieferketten zu beenden;

Neben den Markenfirmen schopfen grosse Hindler den
Grossteil des in der Textilwirtschaft erwirtschafteten Mehr-
werts ab. Als Gatekeeper haben sie die Macht und die Ressour-
cen, um existenzsichernde Lohne zu einem unverhandelbaren
Mindeststandard zu machen;

Transparenz iiber die Lohne in der Lieferkette schafft eine
klare Ausgangslage, und Strategien mit konkreten Zeitzielen las-
sen erkennen, ob eine Firma ernsthaft darauf hinarbeitet, Ar-
mutslohne zu beseitigen.

DANACH HABEN WIR GESUCHT:

1. Verpflichtung zur Sicherstellung von Existenzlohnen:
Hat das Unternehmen eine klare Verpflichtung ver-
offentlicht, sicherzustellen, dass Existenzlohne in seinem
gesamten Lieferantennetzwerk gezahlt werden?


https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/existenzlohn
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2. Strategie fiir Existenzlohne: Hat das Unternehmen eine
zeitgebundene Strategie veroffentlicht, um existenzsichernde
Lohne fiir alle Arbeiter*innen in seinem gesamten Lieferan-
tennetzwerk zu erreichen?

3. Transparenz iiber existenzsichernde Lohne in der
Lieferkette: Kommuniziert das Unternehmen, welcher
Anteil der Arbeiter*innen in seinem Lieferantennetzwerk
einen Lohn erhilt, der mindestens einem glaubwiirdigen

FIRMENCHECK: RESULTATE ZU LOHNEN

About You Alibaba Amazon Asos Bonprix

Existenzlohn-Benchmark entspricht? Falls ja: % der Arbeits-
kréfte mit Existenzlohnen, geschitzt nach Anteil
am Produktionsvolumen;

4. Existenzlohne als Anforderung fiir Fremdmarken: Verlangt

das Unternehmen von Fremdmarken, die iiber seine Shops
verkauft werden, existenzsichernde Lohne zu gewahrleisten
oder konkrete Massnahmen dazu zu ergreifen?

Galaxus La Redoute Shein Wish Zalando

VERPFLICHTUNG ZUR SICHERSTELLUNG VON EXISTENZLOHNEN

O O O D O

Nein Nein Nein Teilweise Nein

STRATEGIE FUR EXISTENZLOHNE

O O O O O

Nein Nein Nein Nein Nein

O O O O O

Nein Nein Nein Nein Nein

O O O O O

Nein Nein Nein Nein Nein

TRANSPARENZ UBER EXISTENZSICHERNDE LOHNE IN DER LIEFERKETTE

O O O O O

Nein Nein Nein Nein Nein

O O O O O

EXISTENZLOHNE ALS ANFORDERUNG FUR FREMDMARKEN

O O O O Z

Nein Nein Nein Nein

\

Armutslohne sind in den Lieferketten der Online-Modehandler
an der Tagesordnung. Bei keiner der zehn untersuchten Fir-
men konnten wir Hinweise dafiir finden, dass auch nur ein Teil
der Arbeiter*innen einen existenzsichernden Lohn erhilt. Eine
Verbesserung der Lohnsituation in den Lieferketten scheint fiir
die meisten auch keine Prioritdt zu haben: Bei neun Firmen ha-
ben wir keine klare Verpflichtung zur Sicherstellung von Exis-
tenzlohnen finden konnen. Asos nennt existenzicherde Lohne
immerhin im Verhaltenskodex fiir Lieferanten und als Zu-
kunftsziel, die Selbstverpflichtung bleib jedoch schwammig.
Einen zeitgebundenen Aktionsplan fiir Existenzlohne ha-
ben wir bei keinem Unternehmen feststellen kdnnen. Asos und
Zalando sind zwar Mitglieder von «ACT on Living Wages», ei-
ner Initiative von 19 Modekonzernen und des internationalen
Gewerkschaftsverbands IndusriALL zur schrittweisen Erho-
hung von Lohnen durch Kollektivverhandlungen. Allerdings
hat die Initiative seit ihrer Griindung 2016 noch in keinem Land

Nein Nein Nein Nein Nein
—

O O Z O O

Nein Nein N/A Nein Nein

konkrete Lohnerhohungen aushandeln konnen, als Strategie ist
die Mitgliedschaft in einer Initiative ohne feststellbare, subs-
tantielle Fortschritte unzureichend.

KEINE FORTSCHRITTE IN SICHT?

Auch die Ankiindigungen fiir die Zukunft geben leider wenig
Grund zur Hoffnung: Bei Asos fanden wir die knappe Ankiindi-
gung, dass ab 2023 geplante Fortschrittsberichte zu Menschen-
rechten auch das Thema Lohne abdecken sollen, bei Zalando
den nicht ndher spezifizierten Wunsch, bis 2023 die eigenen
ethischen Standards zu erhohen. Bonprix verspricht fiir 2025
die «Forderung von Living Wages [existenzsichernde Lohne] ge-
meinsam mit Branchenpartnern», ohne Details oder konkrete
Ziele. Bei den anderen Firmen fanden wir hierzu gar nichts:
Entweder ist kein Bewusstsein fiir das Risiko Armutsléhne
vorhanden oder diese Menschenrechtsverletzung in den Liefer-
ketten wird ganz bewusst in Kauf genommen.
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Logistik: prekare Beschaftigung
oder sichere Arbeit?

Arbeiter*innen im Verteilzentrum von Asos in Barnsley, Grossbritannien. | © Chris Ratcliffe/Bloomberg via Getty Images

Fiir Konsument*innen bedeutet Online-Einkauf wenig Auf-
wand, doch hinter jeder Shop-Seite steht ein komplexes Netz-
werk ineinandergreifender Logistik-Dienstleistungen. Und trotz
rasch fortschreitender Automatisierung sind es immer noch
viele Menschen und ihre harte Arbeit, die dafiir sorgen, dass Pa-
kete bei uns ankommen.

Abgesehen von der Paketbotin auf der letzten Meile oder
dem Call-Center-Agenten am Service-Telefon bekommt man als
Konsument*in nur wenig davon mit. Die immer grdsseren Lo-
gistikzentren befinden sich meist in der Peripherie, in der Ndhe
von Autobahndrehkreuzen und Frachtflughifen — aufgrund der
Kosten immer ofter an Niedriglohn-Standorten im Ausland. Was
die Modeindustrie in der Produktion seit Jahren praktiziert,
iibertragt sich nun also auch auf Call-Center und andere Dienst-
leistungen: Lagerhéuser, Verpackung- und Retourenabwicklung
sowie Transport. Die Verlagerung der Retourenabwicklung fiir
Unternehmen des Otto-Konzerns von Hamburg nach Polen und
Tschechien ist nur das jiingste Beispiel fiir diesen Trend.?

Online-Einkdufe in der Schweiz werden meist aus auslindi-
schen Logistikzentren geliefert: v.a. aus Deutschland, Polen, der

Tschechischen Republik, Italien, Frankreich und China (bei Ali-
baba, Shein und Wish). Unter den von uns untersuchten Hind-
lern hat einzig Galaxus grossere Lager- und Versandzentren in
der Schweiz, allerdings vorwiegend fiir nichttextile Produkte.
Modeartikel werden hingegen meist gar nicht von Galaxus
selbst versandt, sondern von Markenfirmen oder Dritthidnd-
lern.28 Auch Branchenprimus Zalando liefert iiberwiegend aus
dem Ausland in die Schweiz, das 2017 in Betrieb genommene
Logistikzentrum im stidwestdeutschen Lahr wurde dafiir stra-
tegisch positioniert. Retouren werden zwar auch an einigen
Schweizer Standorten bearbeitet, allerdings nicht von Zalando
selbst, sondern von Sub-Dienstleistern. Eine Retourenadresse in
der Schweiz bedeutet nicht, dass Retouren auch hier ausgepackt
werden; meist werden sie hier nur gesammelt und im Ausland
weiterbearbeitet.

KOSTENDRUCK FUHRT ZU PREKARER ARBEIT

Der Kostendruck in der Logistikbranche ist allgegenwértig und
fiir die Beschéftigten in Form von hohen Anforderungen, nied-
rigen Lohnen und grosser Unsicherheit spiirbar: Der Arbeitstag
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FUNF FRAGEN AN ANNE RUBIN, CO-VERANTWORTLICHE DETAILHANDEL UND ROMAN
KUNZLER, VERANTWORTLICHER LOGISTIK UND TRANSPORT VON DER GEWERKSCHAFT UNIA

Warum beschéftigen Sie sich in lhrer Arbeit mit
Onlinehandel?

Der Onlinehandel gewinnt jahrlich an Marktanteilen im
Detailhandel und macht inzwischen deutlich mehr als 10%
aus. Dieser Strukturwandel wurde durch die Pandemie noch
beschleunigt. Eigentlich miisste man von einem Multichan-
nel-Handel sprechen, der sowohl den Onlineverkauf von
stationdren Geschdaften umfasst, als auch die Entwicklung
von Onlinehdndlern zu Online-Marktpldtzen, auf denen
stationdre Geschdafte ihre Produkte anbieten. Logischerwei-
se beschaftigt dieser Sektor immer mehr Menschen. Ein Teil
des stationdren Detailhandels ist gewerkschaftlich organi-
siert und verfigt Gber Gesamtarbeitsvertrége. Doch entlang
der Logistikkette, die die Prifung von Bestellungen (im
Lager oder im Geschdft), den Transport sowie den Kunden-
dienst (Retouren) beinhaltet, gibt es noch kaum gewerk-
schaftliche Organisation und wenig Regulierung. Und wenn
Regelungen bestehen, sind sie eindeutig unzureichend.

Es ist die neue Domdne der unterbezahlten und ultraflexib-
len Arbeitnehmenden, die unter prekéren Bedingungen
arbeiten, kaum Einkommensgarantien haben und enormem
Stress und Gesundheitsrisiken ausgesetzt sind. Es ist also
nur folgerichtig, dass wir uns damit beschdaftigen.

Welche Probleme sehen Sie in der Logistik, was bereitet
lhnen am meisten Sorgen?

Wir sehen gravierende Probleme bei den Léhnen, unbe-
zahlten Arbeitsstunden, sehr flexiblen Einsatzzeiten (die
Angestellten wissen, wann ihr Arbeitstag beginnt, aber
nicht, wann er endet), mangelndem Gesundheitsschutz und
Verstdssen gegen das Arbeitsgesetz (zu lange Arbeitstage,
keine Pausen, Risikobereitschaft im Verkehr, um rechtzeitig
zu liefern, dusserst intensiver Arbeitsrhythmus), Ausla-
gerung und Tempordrarbeit mit unsicheren und flexiblen
Vertragen. All diese Faktoren werden durch einen extremen
Kostendruck verursacht, der sich auf das letzte Glied der
Kette auswirkt: auf die Arbeitnehmenden.

Kann E-Commerce auch eine positive Wirkung haben?
Gibt es auch positive Trends?

Der Multichannel-Handel kann dem Verkaufspersonal

die Gelegenheit bieten, seine Qualifikationen und Kompe-
tenzen zu erweitern. Allerdings muss die Umstellung

mit Schulungsmassnahmen einhergehen und lohntechnisch
honoriert werden. Es handelt sich um eine Branche, in der
die Loéhne nach wie vor niedrig sind.

Was waren fur Sie Anzeichen dafir, dass ein Onlinehdndler
in der Logistik verantwortungsvoller agiert?

Er muss die Gewerkschafts- und Vereinigungsfreiheit

der Arbeitnehmenden respektieren. Zudem sollte er einen
Gesamtarbeitsvertrag mit korrekten Mindeststandards
abschliessen, einschliesslich existenzsichernder Léhne,
Einkommenssicherheit und annehmbaren sowie vorherseh-
baren Arbeitszeiten. Und er sollte auch solidarisch fir

seine Subunternehmen haften und diese dazu verpflichten,
die gleichen Standards einzuhalten. Generell gilt: Je weniger
Subunternehmen und Tempordrarbeit, desto besser die
Arbeitsbedingungen.

Was sollte die Politik machen, um die Arbeitsbedingungen
in der Logistik zu verbessern?

Es braucht einen besseren Schutz von Arbeitnehmer*innen

in der Logistik und eine konsequentere Kontrolle und Durch-
setzung bestehender Gesetze, sowie hohere Strafen bei
Verstdssen gegen das Arbeitsgesetz. Die Arbeitsinspektorate
mussen proaktiver und besser ausgestattet werden. Es
braucht ein entschiedenes Durchgreifen gegen Plattformen,
welche Bestimmungen umgehen. Fiktives Subunternehmer-
tum wie bei DPD oder DHL, bei dem im Namen des bekann-
ten Unternehmens aufgetreten wird, die Arbeitsvertrage
jedoch von Kleinstfirmen ausgestellt werden, muss gestoppt
werden. Es braucht politischen Druck, dass ein allgemein
verbindlicher Gesamtarbeitsvertrag mit starkem Vollzug die
Arbeitsbedingungen regelt. Dort wo wie im Postmarkt
behérdlich Mindestbedingungen festgelegt werden kénnen,
mussen diese auf ein wirdiges Niveau angehoben werden.
Momentan gilt dort ein Mindestlohn von 18.27 Franken

pro Stunde bei einer Arbeitswoche von 44 Stunden. Schein-
selbstandigkeit kann politisch mit wenigen Gesetzesdnde-
rungen unterbunden werden. Eine starke Solidarhaftung fur
Missstdnde bei Subunternehmen braucht es, um zu verhin-
dern, dass Arbeitgeber weiter ihren Traum verfolgen, riesige
Logistikunternehmen ohne Angestellte zu sein. Die Arbei-
ter*innen miussen sich repressionsfrei wehren kénnen.

Dazu braucht es eine Starkung der Gewerkschaftsrechte im
Betrieb und einen stark verbesserten Kiindigungsschutz.
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von «Picker*innen» etwa, die in grossen Lagerhdusern aus end-
losen Regalen Artikel zusammensuchen, scannen und in Kun-
denboxen zwischenlagern, gleicht einem Langstreckenlauf.?9
Angestellte im europdischen Riicksendezentrum von Shein be-
richteten uns von 1800 Artikeln pro Tag, die pro Person erfasst
und in Regale gerdumt werden miissen. Die Begutachtung von
Retouren ist eigentlich eine komplexe Tatigkeit, die Erfahrung
erfordert, doch die allermeisten Angestellten verharren nach
Angaben von Gewerkschaftern in den niedrigsten Lohngrup-
pen.

In der Logistik konkurrieren Menschen mit Robotern — und
das bekommen sie zu spiiren. Immer mehr Prozesse werden
automatisiert, und nur dort, wo Maschinen noch zu langsam
oder zu teuer, Aufgaben fiir kiinstliche Intelligenz zu komplex
oder Roboter noch nicht zugelassen sind (z.B. im Strassenver-
kehr), gibt es mittelfristig noch Arbeit fiir Menschen.

Gewerkschaften haben es schwer, in der Logistik Fuss zu
fassen. Der Organisationsgrad ist niedrig, und Kampfe fiir Kol-
lektivvertrage (GAV) stossen nicht selten auf eine gewerk-
schaftsfeindliche Grundhaltung. Es gibt Ausnahmen wie bei
MS Direct, der Schweizer Retouren u. a. fiir Zalando sortiert,
doch auch hier bleibt das Lohnniveau mit teils unter 20 Franken
pro Stunde sehr niedrig.3° Eine besondere Belastung stellen fer-
ner Zeitdruck und saisonale Spitzen dar: Wenn ein Hindler
«same day» oder «next day delivery» verspricht, dann gibt es
keine Zeitpuffer, Leistungsdruck und Uberstunden sind pro-
grammiert. Das Weihnachtsgeschift aber auch selbstgemachte
Konsumspitzen wie der «Black Friday» sind nur durch einen
Grosseinsatz von Leiharbeiter*innen und temporir Beschaftig-
ten zu stemmen.

Besonders prekar ist die Lage von Scheinselbstidndigen und
Angestellten von Subunternehmen, an die einzelne Aufgaben
ausgelagert werden. Stark verbreitet ist dies in der Paketzustel-
lung, wo die Schweizer Post mit ihren grossteils direkt ange-
stellten Paketbot*innen international inzwischen eine absolute
Ausnahme darstellt, sowie im LKW-Transport auf der Strasse.
Dass Investigativ-Reporter*innen vom «Team Wallraff» vor
Amazon-Werken in Deutschland auf belarussische LKW-Fah-
rer*innen treffen, die fiir eine litauische Spedition Amazon-Wa-
re fahren und nur einen Bruchteil des deutschen Mindestlohns
erhalten3* {iberrascht niemanden, der weiss, wie die Logistik-
Branche heute funktioniert.

WAS SOLLTE DIE POLITIK TUN?

Aufgrund des hohen Risikos von Arbeitsrechtsverletzungen
miissen Arbeitsinspektorate proaktiver und haufiger in der ge-
samten Logistikbranche titig werden, ob beim Transport, der
Zustellung, in Lagerhdusern, bei der Auftragsabwicklung oder
in Retourenzentren. Um die Negativspirale in der Branche zu
durchbrechen, braucht es Schwerpunktkontrollen, ein konse-
quentes Erteilen von Bussen und ein gezieltes Nachfassen bei
festgestellten Verstdssen. Voraussetzung hierfiir sind eine bes-
sere finanzielle und vor allem personelle Ausstattung durch die

Kantone und den Bund sowie auf die Besonderheiten der Logis-
tikbranche zugeschnittene Kontrollstrategien.

Die Auslagerung von Kernaufgaben an Subunternehmen
und Scheinselbstindige sollte erschwert werden, z.B. durch
eine effektivere Haftung der Auftraggeber bei Sozialdumping
durch beauftragte Drittfirmen. Ferner sollten die verbindlichen
Mindestarbeitsstandards in der Logistik verbessert werden.

MODEHANDLER UND E-COMMERCE-PLATTFORMEN

SOLLTEN...

= gute und sichere Arbeitsbedingungen fiir die Beschiftigten
in ihren Logistikdienstleistungen gewihrleisten. Dazu
zdhlen insbesondere existenzsichernde Lohne, unbefristete
und direkte Arbeitsvertrige, die Begrenzung der Leistungs-
anforderungen und des Zeitdrucks, planbare und verlassli-
che Arbeitszeiten, eine ergonomisch gesunde und abwechs-
lungsreiche Arbeitsgestaltung sowie gelebte betriebliche
Mitbestimmung;

= die Auslagerung von Aufgaben an Subunternehmen
minimieren und sicherstellen, dass bei beauftragten Firmen
gute und sichere Arbeitsbedingungen vorherrschen. Eine
Auslagerung an Scheinselbstdndige ist auszuschliessen;

= eine gewerkschaftsfreundliche Haltung einnehmen,
Gewerkschaften Zugang zu Betriebsstitten ermoglichen und
offen fiir Gesprache und Verhandlungen sein;

= Offentlich tiber ihre Logistikkette und die Arbeitsbedingun-
gen in dieser informieren.

WARUM IST DAS WICHTIG?

Die Digitalisierung des Handels darf nicht zulasten der Beschif-
tigten gehen. Sie miissen gut von ihrer Arbeit leben konnen;
Arbeitsprozesse miissen zudem human, sicher und gesund-
heitsschonend gestaltet sein;

Insbesondere das Outsourcing an Subunternehmen erhdht
das Risiko prekidrer und schlechter Arbeitsbedingungen und
von Sozial-Dumping in der Logistik;

Die Anwesenheit von Gewerkschaften in Betrieben und so-
zialpartnerschaftlich ausgehandelte Kollektivvertrige verrin-
gern das Risiko von prekdren Arbeitsbedingungen und Arbeits-
rechtsverletzungen; und konnen auch zu einer Verbesserung
des Betriebsklimas beitragen.

DANACH HABEN WIR GESUCHT:

1. Transparenz in der Logistik: Informiert das Unternehmen
auf seiner Website dariiber, wo und wie Lagerung, Zustel-
lung und Retouren abgewickelt werden und welche
Unternehmen involviert sind?

2. Kommunikation zu nicht prekiren Arbeitsbedingungen
in der Logistik: Zeigt das Unternehmen auf, dass Beschif-
tigte in Lagerhdusern, Retourenzentren und Lieferunterneh-
men sichere und nicht prekire Arbeitsverhaltnisse haben
und Gesamtarbeitsvertriage (Tarifvertrage) mit einer freien
Gewerkschaft existieren?


https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/shein-das-phantom-von-luettich
https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/shein-das-phantom-von-luettich
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FIRMENCHECK: RESULTATE ZUR LOGISTIK

About You Alibaba Amazon Asos Bonprix

TRANSPARENZ IN DER LOGISTIK

O O D

Nein Nein Teilweise

D

Teilweise

D

Teilweise

Galaxus La Redoute Shein Wish Zalando

D

Teilweise

D

Teilweise

O

Nein

D

Teilweise

D

Teilweise

KOMMUNIKATION ZU NICHT PREKAREN ARBEITSBEDINGUNGEN IN DER LOGISTIK

O

Nein

O

Nein

O

Nein

O

Nein

O

Nein

Bei unserer Recherche fiel uns zundchst auf, dass die meisten
Online-Modehindler die Logistik-Dienstleistungen aus der
Nachhaltigkeitskommunikation ausklammern: Wenn es dort
um Arbeit und Menschen geht, dann sind meist nur die Beschaf-
tigten in den Firmenbiiros und der Produktion gemeint. Merk-
wiirdig eigentlich fiir eine Branche, die so sehr von einer funk-
tionierenden Logistik abhangt, und fiir einen Teil der Lieferkette,
der offensichtlich grosse Risiken fiir prekidre Arbeitsbedingun-
gen und Rechtsverstdsse birgt. Bei About You, Alibaba und
Shein fanden wir entweder gar keine oder nur sehr allgemeine
Informationen zu ihrer Logistikkette, ohne Angabe von Stand-
orten oder anderer Grundinformationen. Bei Amazon, Asos,
Bonprix, Galaxus, La Redoute, Wish und Zalando stiessen
wir immerhin auf Informationen zu einigen konkreten Logis-
tikstandorten, teils auch zu den eingesetzten Paketdienstleis-
tern, doch auch hier fehlten Angaben wie etwa eine ungefihre

O

Nein

O

Nein

O

Nein

O

Nein

O

Nein

Anzahl von Beschiftigten, oder ob und an welche Firmen die
Dienstleistungen ausgelagert wurden.

Bei keinem einzigen der zehn untersuchten Unternehmen
fanden wir Belege, dass Arbeitsverhidltnisse {iberwiegend sicher
und geregelt, also nicht prekdr sind. Entweder waren schlicht
keine Informationen zu Arbeits- und Anstellungsbedingungen
auffindbar, oder die Informationen bezogen sich nur auf Teile der
Logistikkette oder auf ausgewahlte Standorte und liessen andere
Bereiche (insbesondere die Paketzustellung) unerwahnt blieben.
Und bei einigen fanden wir Hinweise fiir Outsourcing in gros-
sem Massstab oder fiir gewerkschaftsfeindliche Haltungen.

Die Arbeitsbedingungen in der Logistik der Onlinehdndler
bleiben weitgehend eine Black-Box. Die wenigen Informatio-
nen, die wir ermitteln konnten, deuten auf ein hohes Risiko
prekdrer Arbeitsverhdltnisse hin, welches durch den hohen
Preis- und Zeitdruck des Online-Geschifts befeuert wird.
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Retouren: Vernichtung oder
Weiterverwendung?

¥ pomie

Mitarbeiterin in der Retourenannahme der Otto Group in Hamburg | © Christian Charisius/Keystone

182,7 Millionen Pakete lieferte der wichtigste Schweizer Zustel-
ler, die Post, im Jahr 2020 aus.3? Hinzu kommen rund 30 Millio-
nen Kleinwarensendungen aus dem Ausland, z.B. von Shein
und Aliexpress. Nach Schitzungen der Unternehmensberatung
Carpathia und des Verbands des Schweizer Versandhandels
sind 12% der Pakete Retouren;3? besonders hoch ist ihr Anteil
bei Kleidern. Die von Zalando angegebene durchschnittliche
Retourenquote von 50%34 diirfte international typisch sein. In
der Schweiz, wo Gratis-Retouren etwas seltener angeboten
werden, liegt sie wahrscheinlich etwas darunter.

Retouren lassen sich bei Modeartikeln nicht ganzlich ver-
meiden: Erst am Fuss zeigt sich, ob ein Schuh wirklich passt.
Die Moglichkeit einer einfachen, im besten Fall kostenlosen
Riicksendung ist fiir viele Konsument*innen eine Vorausset-
zung, um Kleidung und Schuhe iiberhaupt online zu kaufen.
Dementsprechend bieten dies die allermeisten Onlinehdndler
an, doch natiirlich bleiben Retouren fiir sie ein unbeliebter Kos-

tentreiber: «Ein retournierter Artikel verursacht im Mittel Kos-
ten in Hohe von 11,24 Euro (5,67 Euro Transportkosten + 5,57
Euro Bearbeitungskosten)», schitzt ein Forschungsteam der
Universitit Bamberg.3> Gerade bei Billigartikeln ist da schnell
der Punkt erreicht, an dem eine Retoure nicht mehr wirtschaft-
lich ist. Als wir im Rahmen unserer Recherche zu Shein ein
10-Euro-Kleid kostenlos retournieren wollten, schenkte uns der
Héndler lieber das Kleid. Aus 6kologischer Sicht eine zweifel-
hafte Grossziigigkeit, diirften doch die meisten dieser unge-
wollten Artikel ungenutzt entsorgt werden.

Um eine solche Ressourcenverschwendung zu vermeiden,
missten Onlinehdndler ausschliessen, dass gebrauchsfihige
Ware entsorgt wird. Viele Produkte werden einwandfrei zu-
riickgeschickt; neben den Versandkosten entsteht hier vor allem
Aufwand fiir die Sichtpriifung und Neuverpackung der Ware
sowie fiir Datenbankeingaben. Einige Retouren miissen auch
gebiigelt oder gereinigt werden, bei anderen sind kleine Scha-
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den zu reparieren oder ein loser Knopf anzundhen. Das ist
zweifellos aufwindiger, im Grunde aber problemlos machbar.

Undercover-Recherchen von Greenpeace in der Amazon-Lo-
gistik zeigen, wie erhebliche Mengen von Retouren, darunter
auch Kleidung, auf sogenannten «Destroy Paletten» landen.3° Ist
das eine iibliche Praxis? Mangels Transparenzpflichten gibt es
keine verldsslichen Daten. Fiir Deutschland hat eine Forschungs-
gruppe der Universitit Bamberg Retouren-Manager von Hind-
lern befragt. Ihnen zufolge werden 79% der Artikel als Neuware
und 13% als B-Ware37 von ihnen selbst weiterverkauft. Kleinere
Anteile werden an externe Restposten-Verwerter verkauft oder
gespendet, knapp 4% entsorgt — 80% dieser Artikel haben einen
Artikelwert von unter 15 Euro.3® Auch von Forschenden der
Hochschule Luzern befragte Schweizer Hdndler geben an, Re-
touren im Normalfall wieder als Neuwaren zu verkaufen. Ein
kleinerer Teil werde gespendet, als Restposten angeboten oder
an Spezialhdndler weitergegeben. 7% der Héndler rdumen je-
doch ein, dass bei ihnen auch Retouren vernichtet wiirden.3? Be-
zogen auf alle Bestellungen in der Schweiz besteht bei rund 1,5
Millionen Sendungen das Risiko unnétiger Vernichtung.4°

Die Ressourcenverschwendung durch die Vernichtung ge-
brauchsfihiger Waren ist aber nicht nur ein Problem im Online-
handel. Auch im stationdren Detailhandel und im Grosshandel
bleiben am Ende jeder Saison trotz massiver Rabattschlachten
Artikel ibrig. Fiir Deutschland schitzt ein Branchenexperte,
dass bis zu 10% des Angebots (bzw. 230 Millionen Artikel)
iiberschiissig sind.#* Und auch viele Konsument*innen entsor-
gen kaum getragene Kleidungsstiicke, nur um Platz fiir neue
kurzlebige Mode zu schaffen.

WAS SOLLTE DIE POLITIK TUN?

Der Gesetzgeber muss die Vernichtung von neuen, neuwertigen
und leicht reparierbaren Produkten verbieten. Er sollte eine Pro-
dukt-Obhutspflicht fiir Hersteller und Héndler einfithren, damit
die Gebrauchstauglichkeit von Waren bei der Lagerung und dem
Vertrieb sowie bei der Riicknahme oder Riickgabe erhalten bleibt
und diese nicht zu Abfall werden. Ausserdem sollte er Unterneh-
men verpflichten Reparatur- und Anderungsdienstleistungen an-
zubieten, Ersatzteile bereitzuhalten und kostenlos Reparaturan-
leitungen zur Verfiigung zu stellen. Dies konnte im Rahmen der
aktuell laufenden Teilrevision des Schweizer Umweltschutzge-
setzes zur Stirkung der Kreislaufwirtschaft erfolgen.

FIRMENCHECK: RESULTATE ZU RETOUREN

About You Alibaba Amazon Asos Bonprix

MODEHANDLER UND E-COMMERCE-PLATTFORMEN

SOLLTEN...

= die Vernichtung von neuwertiger und reparierbarer
Kleidung grundsatzlich ausschliessen, sowohl bei Retouren
als auch bei anderweitig unverkaufter Ware;

= dasselbe fiir Produkte Dritter tun, die iiber ihre Shops und
Plattformen verkaufen werden;

= Offentlich iiber den Umgang mit retournierten und nicht
verkauften Waren informieren, einschliesslich eines
jahrlichen Berichts tiber Quantitdt und Verbleib;

= Dbereits bei der Sortimentsgestaltung auf Produkte mit hoher
Qualitét achten, die einfach repariert und gepflegt werden
konnen;

= weniger aggressiv werben, um Impulskdufe von Artikeln,
die eigentlich gar nicht gebraucht werden, zu reduzieren.

WARUM IST DAS WICHTIG?

Die Vernichtung neuwertiger oder leicht zu reparierender Pro-
dukte ist eine betrdchtliche, aber leicht vermeidbare Ressour-
cenverschwendung. Die Herstellung jedes Kleidungsstiicks geht
mit Umweltbelastungen einher (etwa Bodendegradation beim
Anbau von Faserpflanzen, Wasserverschmutzung und klima-
schidliche Emissionen) und benétigt viel Arbeit, die meist un-
ter ausbeuterischen Bedingungen geleistet wird. Kleidung als
Wegwerf-Artikel zu behandeln ist nicht nur respektlos, sondern
fiihrt auch zu einer Ausweitung des Problems, da unnotigerwei-
se neue Artikel hergestellt werden;

Der Onlinehandel ist durch seine auf Impulskdufe setzen-
den Marketingstrategien ein Treiber von Fast Fashion. Viele der
retournierten Artikel wiren im Laden vermutlich nicht gekauft
worden. Daraus erwichst eine besondere Verantwortung, res-
sourcenschonend mit Retouren umzugehen.

DANACH HABEN WIR GESUCHT:

1. Verpflichtung, keine neuen oder reparierbaren Retouren
zu vernichten: Veroffentlicht das Unternehmen eine
Retouren- oder Kreislaufwirtschaftsrichtlinie oder ver-
gleichbare Informationen, die die Vernichtung von neuen
oder reparierbaren Retouren ausschliesst (Eigen- und
Fremdmarken sowie Marktplatzartikel) und informiert
transparent und glaubwiirdig iiber die Einhaltung dieser
Richtlinie?

Galaxus La Redoute Shein Wish Zalando

VERPFLICHTUNG, KEINE NEUEN UND REPARIERBAREN RETOUREN ZU VERNICHTEN

O O O D D

Nein Nein Nein Teilweise Teilweise

O D O O D

Nein Teilweise Nein Nein Teilweise
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Eine Richtline mit einer klaren Selbstverpflichtung, keine Re-
touren zu vernichten, haben wir bei keinem der untersuchten
Onlinehdndler gefunden. Alibaba, Shein und Wish scheinen
iiberhaupt nicht zu dieser Problematik zu kommunizieren. Auch
bei About You fanden wir keine offentlichen Angaben, das Un-
ternehmen teilte uns jedoch im direkten Austausch mit, es setze
statt auf eine Richtlinie auf Massnahmen und Pilotprojekte zur
Weiterverwertung gebrauchter Artikel. 2021 habe der Anteil an
Retouren, die weder gereinigt noch repariert werden konnten
und daher zerstért wurden, bei unter 0,001% gelegen.

Zalando und Bonprix (iiber den Dachkonzern Otto) berich-
ten Offentlich {iber ihren Umgang mit Retouren, nennen dabei

auch Zahlen zum Anteil wiederverkaufter Artikel (bei beiden
97%) und geben an, Vernichtungen wiirden sich im Promille-
Bereich bewegen. Unklar ist jedoch, auf welchen Zeitraum sich
diese Zahlen beziehen und um welche Mengen es jeweils geht.
Bei Asos und La Redoute fanden wir immerhin kurze State-
ments zum Ausschluss der Vernichtung unverkaufter Waren,
jedoch ohne Spezifizierung. Bei Amazon, Galaxus und Wish
gibt es konkrete Hinweise, dass externen Handlern nicht nur
Lagerung und Versand, sondern auch gleich die Vernichtung
von Waren als Logistik-Dienstleistung angeboten wird. Ein
Hinweis darauf, dass das Risiko der unnétigen Produktvernich-
tung im Online-Marktplatz-Geschift besonders hoch ist.

VON GREENPEACE SCHWEIZ

Warum beschdftigen Sie sich in
lhrer Arbeit mit Onlinehandel?
Onlinehandel ist seit einigen
Jahren ein fester Bestandteil
unserer Konsumgewohnheiten.
Er ist aber auch ein starker
Motor des Uberkonsums und der
damit verbundenen Umweltzer-
stérung. Wenn alle Menschen
einen Lebensstil wie die Schwei-
zer Bevolkerung hatten,

brduchte es drei Planeten, um
die notwendigen natirlichen Ressourcen bereitzustellen
und den Abfall zu absorbieren. Greenpeace strebt da eine
Transformation an.

Ist das Risiko der Ressourcenverschwendung beim
Onlinehandel besonders hoch? Was bereitet lhnen am
meisten Sorgen?

Obwohl das Konsumniveau jetzt schon zu hoch ist, senkt der
Onlinehandel die Hiirden fiir den Konsum nochmals deutlich.
Jede und jeder kann auf ein riesiges, weltweites Angebot
zugreifen, ohne vom Sofa aufstehen zu missen. Dies schafft
neue, vermeintliche Bedtrfnisse, obwohl die Menschen
bereits unter einem Uberfluss an materiellen Giitern leiden.
Es wird also mehr gekauft, aber véllig sinnlos! Die Nutzungs-
dauer von Konsumgditern sinkt, der Abfall steigt. Das
beschleunigt die Verschwendung von Ressourcen.

Kann E-Commerce auch eine positive Umweltwirkung
haben? Gibt es auch positive Trends?

SECHS FRAGEN AN FLORIAN KASSER, EXPERTE KONSUM UND KREISLAUFWIRTSCHAFT

Ich sehe nur wenige. Onlinehandel kénnte zu einem leichten
Rickgang der individuellen Autofahrten zum Einkaufen
fahren. Ich denke aber, dass dieser Nutzen schnell wettge-
macht wird, weil insgesamt mehr konsumiert wird: Online-
Angebote haben die sogenannten stationdren Geschdfte
nicht ersetzt, ganz im Gegenteil. Letztendlich wurde der
Kuchen des Konsums vergrossert und mit ihm sein 6kologi-
scher Fussabdruck.

Was wéren fiir Sie Anzeichen dafir, das ein Onlinehéndler
verantwortungsvoller mit Ressourcen umgeht?

Eine Strategie, die den Konsum entschleunigt: ein begrenz-
tes Angebot; Qualitatsprodukte, deren Lebensdauer
maximiert wird; Reparatur- und Wiederverwendungsdienste.
Zudem weniger Marketing und Werbung.

Widerspricht das nicht den Grundsdtzen unserer Konsum-
gesellschaft?

Ja, zweifellos: Es braucht einen Paradigmenwechsel, wenn
wir unseren Planeten erhalten wollen.

Wenn Sie ein Gesetz zur Regulierung des Online-
Modehandels auf den Weg bringen kénnten, was wiirde
es regeln?

Ich wiirde damit beginnen, die sozialen und 6kologischen
Kosten vollstdndig einzupreisen, und zwar von der Produk-
tion bis zur Entsorgung der Produkte. Die Vernichtung
unverkaufter Ware sollte verboten werden. Dann wiirde ich
Standards fur die Lebensdauer und die Reparierbarkeit
von Kleidung und schliesslich einen sehr strengen Rahmen
far das Marketing und die Werbung festlegen.
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3
Bern muss liefern:

Der Modehandel braucht
gesetzliche Leitplanken

Onlinehdndler und insbesondere grosse Handelsplattformen sind die neuen
Taktgeber im Modehandel. Sie prdgen durch ihre Sortimentsgestaltung
sowie ihren Fokus auf Geschwindigkeit und Preiskampf zunehmend die Liefer-
ketten der globalen Modeindustrie. Die Politik muss diesen Strukturwandel
aktiv gestalten und verbindliche 6kologische und soziale Mindestanforderungen
fur alle Firmen festlegen.
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Unser Firmencheck zeigt: Transparenz, gute Arbeitsbedingun-
gen und 6kologisch nachhaltige Produktion und Produkte haben
fiir die meisten Onlinehindler keine Prioritit. Im Gegenteil, die
meisten Onlinehdndler scheinen diese Aspekte gar als hinder-
lich fiir ihre Geschiftsmodelle zu betrachten, weil sie ihrem
Streben nach immer grésseren, permanent neu wirkenden Sorti-
menten und niedrigen Preisen Grenzen setzen wiirden.

FREIWILLIGE SELBSTREGULIERUNG REICHT NICHT

Damit schéddliche Praktiken und Geschiftsmodelle keine Wettbe-
werbsvorteile darstellen, muss die Politik verbindliche Mindest-
anforderungen und Regeln fiir alle Unternehmen festlegen. Im
Bundeshaus werden der massive Strukturwandel im Modehandel
und der Machtzuwachs der Online-Player im durchaus wahrge-
nommen. Im Mittelpunkt der meisten parlamentarischen Vor-
stosse zum Onlinehandel steht die Sorge, dass der Schweizer De-
tailhandel durch die neuen Wettbewerber benachteiligt werden
konnte. Kritisiert werden etwa die Bevorzugung auslidndischer
Onlinehdndler bei den Posttarifen,+ bei der Zollabfertigung,+3 bei
der Mehrwertsteuer++ und bei Gewinnsteuern,4> unzureichende
Massnahmen gegen Markenrechtsverletzungen 46 oder auch die
grossen Rabattschlachten («Black Friday»)+7. Befiirchtet wird fer-
ner die Bevorzugung der grossen Hindler Zalando und Amazon
durch Kooperationsvereinbarungen mit der Post.48

In Reaktion auf verschiedene dieser Vorstdsse raumt der
Bundesrat in einem Bericht4? ein, dass es Probleme bei der Zoll-
abwicklung, bei den Zollkontrollen sowie bei der Besteuerung
gibt. Bei den konkreten Massnahmen beschrinkt er sich aller-
dings bislang auf technische Anpassungen bei der Zollabferti-
gung und -kontrolle sowie bei der Erhebung der Einfuhrsteuer.5°

Der Wille, diesen Strukturwandel nachhaltig zu gestalten
und die Umweltschidden sowie die Ausbeutung von Menschen
in den Lieferketten einzuddmmen, fehlt jedoch bislang. Es
braucht also deutlich mehr Druck von Parlament und Bevolke-
rung, um die Regierung aus ihrer Passivitit zu holen. Die
Schliisselrolle der politischen Regulierung unterstrichen auch
Forschende der Hochschule fiir Wirtschaft der Fachhochschule
Nordwestschweiz (FHNW) in ihrer Branchenstudie «Commerce
Report Schweiz 2021»: Wahrend Héndler, stellvertretend fiir die
Konsument*innen, in der Verantwortung stiinden, die richtigen
Produkte auszuwdhlen und Transparenz iiber die relevanten
Produktmerkmale zu schaffen, sei die Politik gefordert, fiir die
entsprechenden Rahmenbedingungen zu sorgen.>*

Hochste Zeit also, im Bundeshaus fiir gesetzliche Leitplan-
ken zu sorgen, damit die Digitalisierung im Modehandel nicht
zu einer weiteren Machtkonzentration bei wenigen Grosskon-
zernen fiihrt, sondern zu Fortschritten fiir das Gemeinwohl,
guten Arbeitsbedingungen und 0&kologisch nachhaltigerem
Konsum. Ein Vorstoss, der ausschliesslich auf Zalando, Galaxus
und Co. zielt, wire jedoch unzureichend. Denn die Uberginge
zwischen dem stationdren und dem Online-Detailhandel sind
in der Praxis fliessend. Klassische Filialisten stossen ins digitale
Geschift vor, wihrend Onlinehdndler zumindest punktuell sta-
tiondre Konzepte wie Showrooms, Abholstationen und Shop-
In-Shop-Konzepte erkunden. Der Modehandel der Zukunft wird

aller Voraussicht nach aus eng miteinander verzahnten Ver-
triebswegen bestehen, sogenannten Omnichannel-Konzepten.

Die schwerwiegenden Probleme der Modeindustrie — wie
Ausbeutung und Armutsléhne in der Produktion, Ressourcen-
verschwendung oder auch prekdre Arbeitsbedingungen im
Transport und der Logistik - sind nicht auf einen Vertriebska-
nal beschrankt. Versuchte man mit einer speziellen «Lex Zalan-
do» oder «Lex Aliexpress» nur den Onlinehandel zu adressieren,
wiirde dies keine gleich langen Spiesse, sondern neue, unge-
wollte Wettbewerbsverzerrungen mit sich bringen. Stattdessen
sollten Gesetzgeber sich an den Problemen orientieren, die es
zu beseitigen oder zumindest zu begrenzen gilt, und dabei dar-
auf achten, dass Regeln alle relevanten Akteure gleichermassen
in die Verantwortung nehmen.

Was bedeutet das konkret? Modemarken, welche die Pro-
duktion steuern, stehen beispielsweise in der direkten Verant-
wortung, in ihrer ganzen Lieferkette existenzsichernde Lohne
zu gewdhrleisten. Detailhdndler, ob stationdr oder online, sollen
nur Marken in ihr Sortiment aufnehmen, die ihre entsprechen-
de Verantwortung wahrnehmen, und sie miissen Konsu-
ment*innen entsprechend informieren. Wahrend Marktplatz-
Anbieter wiederum sicherstellen miissen, dass alle Hindler auf
ihrer Plattform entsprechende Vorgaben umsetzen und Infor-
mationen bereitstellen.

Wie Leitplanken aussehen kénnten, die Probleme der Mode-
industrie adressieren und die relevanten Akteure gleichermassen
in die Pflicht nehmen, umreissen wir im folgenden Abschnitt.

EIN GESETZESPAKET FUR VERANTWORTUNG
UND TRANSPARENZ IM MODEHANDEL

Wir wollen Mode, die nichts zu verbergen hat. Mode

ohne Ausbeutung. Mode, die nicht im Mull landet. Dafur

braucht es:

1. Eine Pflicht zur Einhaltung von Menschenrechten
inklusive der Bezahlung existenzsichernder Lohne sowie
Transparenz, damit Ausbeutung verhindert wird
und klar ist, in welchen Fabriken Kleidung oder Schuhe
hergestellt werden;

2. Ein Vernichtungsverbot fir neuwertige Produkte,
damit unverkaufte Retouren und Restbestdnde nicht im
Mull landen;

3. Besseren Rechtsschutz und Kontrollen in der Logistik,
damit Arbeitsrechte eingehalten werden und Jobs nicht
prekdr sind.

WIE KONNTEN DIE ELEMENTE DES GESETZES-
PAKETS IN DER SCHWEIZ KONKRET AUSSEHEN?

1. PFLICHT ZUR EINHALTUNG VON MENSCHEN-
RECHTEN INKLUSIVE EXISTENZSICHERNDER LOHNE
UND TRANSPARENZ

Hersteller und Hiandler, die in der Schweiz Produkte
anbieten, stehen in der Pflicht. Beim Inverkehrbringen von
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Bekleidung und Schuhen in der Schweiz miissen sie

nachweisen:

= dass sie menschenrechtliche Sorgfaltspriifungen umsetzen;

= dass die Lohne in der Produktion existenzsichernd>? sind,;

= oder, wo dies noch nicht der Fall ist: welche Strategien
implementiert sind, um Existenzlohn-Konformitat in der
Lieferkette innerhalb eines definierten Zeitraums herzustellen.

Eine erweiterte Transparenz in den Lieferketten ist zudem Vor-

aussetzung, um ausbeuterische Zustidnde zu verhindern. Herstel-

ler und Handler miissen daher offenlegen:

= in welchen Produktions- und Verarbeitungsbetrieben ihre
angebotenen Produkte hauptsidchlich gefertigt und verarbei-
tet werden,;

= welche menschenrechtlichen und umweltbezogenen Risiken
sie bei der Herstellung der Produkte identifizieren und
welche Massnahmen sie ergreifen, um diese Risiken zu
mindern oder bestehenden Missstande zu beheben;

= wie hoch die in diesen Produktions- und Verarbeitungsbe-
trieben gezahlten Lohne mindestens sind.

Die Informationen miissen leicht zuginglich und verstindlich
formuliert sein sowie offentlich kommuniziert werden.53 Pro-
dukte, die diesen Anforderungen nicht entsprechen, diirfen in
der Schweiz weder beworben noch verkauft werden.

Fiir die Umsetzung braucht es geeignete Durchsetzungsme-
chanismen wie Kontrollen und Sanktionsmassnahmen. Zudem
muss es die Moglichkeit einer Wiedergutmachung fiir Betroffe-
ne durch zivilrechtliche Haftung geben.

Die oben beschriebenen Problemfelder sind fiir den Modesektor
besonders relevanten, betreffen aber auch viele andere Sekto-
ren. Die Vorschldge sollen daher in brancheniibergreifende Ge-
setze zur Einhaltung von menschenrechtlichen Sorgfaltsprii-
fungspflichten und Umweltstandards einfliessen.

2. EIN VERNICHTUNGSVERBOT FUR GEBRAUCHS-
TAUGLICHE PRODUKTE

Ein Verbot der Vernichtung von neuen, neuwertigen und leicht
reparierbaren Produkten konnte im Zuge der in 2022 laufenden
Revision des Schweizer Umweltschutzgesetzes zur Stirkung der
Kreislaufwirtschaft eingefiihrt werden. 54 Auch wenn bei Beklei-
dung und Schuhen aufgrund der hohen Riicksendequoten und der
Saisonalitdt von Mode ein besonders hohes Risiko besteht, dass
unndtig Ware vernichtet wird, sollte das Verbot nicht eng gefasst
werden, sondern auch andere Konsumgiiter einschliessen.

Konkret sollten Hersteller, Importeure und Verkaufer ver-

pflichten werden,

= bei der Lagerung, beim Vertrieb sowie der Riicknahme
oder Riickgabe von Produkten dafiir zu sorgen, dass
die Gebrauchstauglichkeit erhalten bleibt und diese nicht
zu Abfall werden (Produkt-Obhutspflicht);

= gebrauchstaugliche Produkte, derer sie sich entledigen
mochten, einer weiteren Nutzung zuzufiithren, z. B. durch
Weiterverkauf oder Spenden;

» Reparatur- und Anderungsdienstleistungen anzubieten,
Ersatzteile bereitzuhalten und kostenlos Reparaturanleitun-
gen zur Verfiigung zu stellen.

Ferner sollten Hersteller und Vertreiber iiber Art, Eigenschaf-
ten und Mengen der von ihnen in Verkehr gebrachten Produk-
te, iiber deren Riicknahme und Weiterverwendung sowie iiber
die Verwertung von Abfdllen berichten. Der Bundesrat sollte
auf dieser Basis die Offentlichkeit iiber den Stand der Umset-
zung und besondere Herausforderungen bei bestimmten Pro-
duktgruppen informieren. Dabei sollte er auch darlegen, wie
diese Vorgaben zum iibergreifenden Ziel der Reduktion des
Ressourcenkonsums auf ein global gerechtes und umweltver-
tragliches Mass beitragen und wo Nachsteuerungsbedarf be-
steht.

3. BESSERER RECHTSCHUTZ UND KONTROLLEN IN

DER LOGISTIK

Aufgrund des hohen Risikos von Arbeitsrechtsverletzungen

muss die Arbeitsinspektion

= proaktiver und haufiger in der Logistikbranche tétig werden
und mittels Schwerpunktkontrollen, konsequentem Biissen
und Nachfassen bei festgestellten Verstdssen die laufende
Negativspirale in der Branche umkehren;

= durch die Kantone und den Bund finanziell und vor allem
personell besser ausgestattet werden;

= und auf die Besonderheiten der Logistikbranche zugeschnit-
tene Kontrollstrategien entwickeln.

Die Auslagerung von Kernaufgaben an Subunternehmen und
scheinselbstindig Beschiftigte sollte erschwert werden, z.B.
durch eine effektivere Auftraggeber-Haftung bei Sozialdumping
durch beauftragte Fremdfirmen.

Ferner sollten die branchenweit verbindlichen Mindestar-
beitsstandards zu Lohnen, Arbeitszeiten und anderen Arbeits-
bedingungen in der gesamten Logistik verbessert werden und
flir alle Unternehmen unabhingig von ihrer Grosse gelten.
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4
Firmenportraits

ABOUT Mismesn . amazon

asos  DAR & GALAxus
LaRedoute  SHEIN ‘Wwish ® zalando

Wer sind die 10 Online-Modehdndler, die wir in unserem Firmencheck
unter die Lupe genommen haben? Und wie steht es bei ihnen um
Transparenz und Verantwortung?

Die Langfassungen der Untersuchungsfragen finden sich im Kapitel «Methodik».
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ABOUT YOU

Firmenname About You SE & Co. KG

Shop-URL fur die  aboutyou.ch

Schweiz
Grindung 2014
Firmensitz Hamburg, Deutschland
Geschaftsmodell  Onlinehandel mit Eigen- und
Fremdmarken und Handelsplattform
Sortiment Bekleidung, Schuhe, Accessoires

Eigenmarken About You, Edited
(Bekleidung

und Schuhe)

200521 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

1,88 Mrd. Franken (1,74 Mrd. EUR,
Geschaftsjahr 2021/22, Prognose)®

Umsatz

UBER ABOUT YOU

About You wurde 2014 als Tochtergesellschaft des Hamburger
Handelskonzerns Otto gegriindet. Seitdem ist About You
schnell gewachsen, inzwischen ist der Shop in 25 europiischen
Markten prasent, der Markteintritt in der Schweiz erfolgte Ende
2015. About You mdchte gerne als «Europas personlichster Fa-
shion Online Shop»3° gesehen werden.

Neben den Kernmirkten Deutschland, Osterreich und
Schweiz hat About You vor allem in osteuropdischen Landern
hohe Bekanntheit und Marktanteile. Der Gesamtumsatz lag
2021/22 bei 1,88 Mrd. Franken, angestrebt werden 5 Milliarden
bis 2025.57 Der Anteil der beiden Eigenmarken daran liegt im
einstelligen Prozentbereich, den grossten Umsatz macht der
Konzern mit dem Verkauf von Fremdmarken. Am stirksten
wichst das Plattform-Geschift, bei dem externe Partner (Hind-
ler und Modemarkenfirmen) ihre Produkte iiber den About-
You-Shop verkaufen.

Seit dem Borsengang 2021 ist About You ein eigenstidndiges
Unternehmen; die Verbindungen zur ehemaligen Dachgesell-
schaft Otto sind jedoch immer noch stark. Die Familie und die
Stiftung Otto besitzen 43,5% der Aktien, weitere knapp 20%
werden von den Eigentiimern der ddnischen Bestseller-Gruppe
gehalten 58 zu der Marken wie Vero Moda und Jack & Jones ge-
horen - kein Wunder also, dass deren Produkte prominent im
Shop vertreten sind.

VERANTWORTUNG BEI ABOUT YOU?

About You sagt: «Als schnell wachsende Online Fashion Platt-
form wollen wir (...) Verantwortung fiir unser Handeln und un-
sere Erde iibernehmen».> Doch man spiirt deutlich, dass das
Unternehmen seinen Wachstumszielen mehr Bedeutung zumisst
als der okologischen und sozialen Nachhaltigkeit, vor allem

ABOUT

wenn es um Arbeitsbedingungen geht. About You hat Klima-
ziele fiir sich definiert® und sagt, es mochte die Kreislauffihig-
keit seiner angebotenen Waren erhéhen. Von einem zirkuldren
Businessmodell ist das Unternehmen allerdings noch weit ent-
fernt. About You raumt immerhin selbstkritisch ein: «Das ist ein
komplexer Prozess, bei dem wir tdglich Neues lernen (...) und
ldngst nicht alles perfekt machen.»%

Stimmt, sagen wir dazu: About You sollte Worten Taten folgen
lassen und sein Geschéftsmodell zugunsten eines konsequenten
Menschenrechts- und Ressourcenschutzes anpassen, anstatt auf
Wachstum und Umsatzmaximierung auf Kosten der Arbeiter*in-
nen zu setzen. Eine zeitgebundene Strategie zur Sicherstellung
existenzsichernder Lohne wire dabei ein wichtiger Bestandteil.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

O Teilweise
O Nein

About You gibt die direkten (tier 1) und einige indirekte (tier 2)
Lieferanten seiner Eigenmarken iiber das Open Apparel Regis-
try (OAR) bekannt.%> Das OAR macht Namen und Standorte von
Fabriken transparent, enthdlt aber (noch) keine zusétzlichen In-
formationen wie die Anzahl der Beschiftigten oder die Eigen-
tiimer. Aktuell arbeitet das OAR an einer Erweiterung der Infor-
mationsbasis. Wir haben keine Anforderung zur Veréffentlichung
der Lieferkette fiir Fremdmarken gefunden.

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von
Existenzl6hnen

O Nein
O Nein

Strategie fiir Existenzléhne
Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzl6hne als Anforderung fiir

O Nein

Ein klares Bekenntnis zur Gewihrleistung existenzsichernder
Lohne in der gesamten Lieferkette konnten wir nicht finden. Ab-
out You erwartet von seinen Geschiftspartnern, dass sie den Ab-
out You Verhaltenskodex® einhalten, der auf dem Amfori BSCI
Verhaltenskodex beruht. Darin ist die Einhaltung gesetzlicher

Fremdmarken
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Mindestlohne ein verbindliches Kriterium, existenzsichernde
Lohne sind hingegen nur als anzustrebende Erwartung formuliert.

Wir haben bei About You weder eine zeitgebundene Strate-
gie zur Sicherung existenzsichernder Lohne gefunden, noch
spezifische Informationen zu Léhnen in der Lieferkette. Ebenso
wenig eine Verpflichtung fiir Fremdmarken im Shop, existenz-
sichernde Lohne zu gewihrleisten oder einen Fahrplan fiir exis-
tenzsichernde Lohne zu verdffentlichen.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Nein

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Es gibt je ein Logistik-Zentrum in Deutschland und der Slowa-
kei, genauere Ortsangaben konnten wir nicht finden. Zumindest
das slowakische Zentrum ist an ein externes Unternehmen aus-
gelagert. Dariiber hinaus fanden wir auf der Website keine wei-
teren wesentlichen Informationen zur Logistik.

About You berichtet iiber einige Massnahmen zur Verbesse-
rung des Wohlbefindens der Beschaftigten, wie z.B. Yoga-Kur-

Arbeitsbedingungen in der Logistik

se, um Krankheitstage zu reduzieren. Diese Massnahmen schei-
nen jedoch nur direkt Beschéftigte in den Biiros von About You
zu erreichen, iiber die Arbeitsbedingungen in der Logistik ha-
ben wir keine aussagekréftigen Informationen gefunden.

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

About You kommuniziert {iber seine Bemiithungen zur Re-
duzierung der CO2-Emissionen und {iiber seine Bemiihungen
zur Férderung der Kreislaufwirtschaft durch einen Ausbau des
Geschifts mit Second-Hand-Kleidung. Wir konnten jedoch kei-
ne Richtlinie finden, die die Vernichtung von Riicksendungen
ausschliesst. Das Unternehmen teilte uns im direkten Aus-
tausch mit, es setze statt auf eine Richtlinie auf Massnahmen
und Pilotprojekte zur Weiterverwertung gebrauchter Artikel.
Der Anteil an Retouren, die weder hidtten gereinigt noch repa-
riert werden konnen und daher zerstért worden seien, habe
2021 bei unter 0,001% gelegen.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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ALIBABA (ALIEXPRESS, ALLYLIKES, TRENDYOL)

Firmenname  Alibaba Group Holding Limited

Shop-URL fur die  aliexpress.com, trendyol.de,

Schweiz  allylikes.com
Grundung 1999
Firmensitz ~ Hangzhou, China. Formal ist die
Holding auf den Cayman Islands
beheimatet.
Geschdaftsmodell  Uberwiegend Plattformgeschaft mit
Logistik- und Zahlungsservices fir
Dritthdndler. Zusétzlich Cloud-Com-
puting und geringfligiges Geschdaft
mit Eigenmarken.
Sortiment  Generalist
Eigenmarken  Trendyol

(Bekleidung
und Schuhe)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

Konnte aufgrund verschachtelter
und wechselnder Darstellung auf der
Webseite nicht berechnet oder
geschatzt werden.

103,29 Mrd. Franken (717,3 Mrd. RMB,
2021)%4

Umsatz

UBER ALIBABA
Alibaba wurde 1999 von Jack Ma gegriindet, zunichst als Gross-
handels-Online-Plattform (Business-to-business, B2B) vor al-
lem fiir kleine und mittlere Unternehmen. Binnen weniger Jah-
re wurde dieses Geschidft um einen eigenen Zahlungsdienst
(Alipay), einen Logistikdienst (Cainiao), diverse Handelsplatt-
formen fiir Konsument*innen, ein Cloud Computing Segment
und weitere Dienste erweitert. Die Handelsplattformen des
Konzerns, Tmall und Tabao, sind mit Abstand Marktfiihrer in
China, wo Alibaba dhnlich dominant ist wie Amazon in den
USA. Alibaba wichst weiter stark, im letzten Jahr stieg der Um-
satz um 41% auf 103,29 Mrd. Franken, der Profit vor Steuern um
75% auf 24,48 Mrd. Franken (2021).% Griinder Jack Ma ist da-
durch zwischenzeitlich zum reichsten Mann Chinas geworden.%¢
Bei Alibaba dominiert bis heute das Plattform-Geschift.
Der Konzern verkauft also nur sehr wenige Produkte selbst,
sondern stellt anderen Hindlern (gemdss Alibaba mehr als 2
Millionen) seine Shops und andere Dienstleistungen zur Verfii-
gung. Alibaba hat spezielle Shops fiir unterschiedliche Ziel-
gruppen und Linder. In der Schweiz ist vor allem Aliexpress
relevant, wo dessen Umsatz auf 450 Millionen geschitzt wird
(2020).97 Der Grossteil der Ware wird direkt in Einzelpaketen
(Kleinwaren-Sendungen) aus China in die Haushalte geschickt.
Welchen Anteil Kleidung ausmacht, ist unbekannt, doch an-
scheinend ist Alibaba mit den Zahlen nicht ganz zufrieden: Mit
Allylikes hat der Konzern 2021 eine neue Plattform nur fiir

Alibaba Group
EREER

Mode geschaffen, die stark an den Konkurrenten Shein erinnert,
und auch das tiirkische Tochterunternehmen Trendyol hat kiirz-
lichen einen neuen Mode-Shop eréffnet.

VERANTWORTUNG BE| ALIBABA?
Bei Alibaba spart man nicht an Pathos. Das Unternehmen er-
klart in seinem letzten CSR-Bericht (von 2018) kurzerhand
Nachhaltigkeit zur Kernmission des Unternehmens: «Wir glau-
ben, dass das Vertrauen der Offentlichkeit verdient wird, wenn
wir zeigen, dass alles, was wir tun, nachhaltig ist.»%® Da ver-
wundert es dann schon, dass man im weiteren Bericht keine
Informationen zu Arbeitsbedingungen in Produktionsbetrie-
ben und zur Nachhaltigkeit von Produkten findet, die iiber Ali-
babas Plattformen gehandelt werden. Die Aussage wird erst
klar, wenn man Alibabas interessante Interpretation seines
Plattformgeschafts kennt: Der Konzern inszeniert sich als Part-
ner von Millionen Kleinunternehmer*innen, die Alibaba-Platt-
formen und Dienstleistungen schafften bei diesen Arbeitsplatze
und sicherere Einkommensquellen. «Nachhaltig» sei eben, was
«langfristig Wertschopfung» und damit verbunden «nachhaltige
Profite» sichert.%9 Zweifelsohne hat Alibaba tatsachlich unzihli-
gen kleineren Unternehmen technisch den Weg geebnet, um an
klassischen Zwischen- und Grosshdndlern vorbei neue
Kund*innen in ganz China und der Welt zu erreichen. Doch da-
mit hat sich Alibaba selbst in die Position eines der michtigsten
Gatekeeper — wenn nicht des michtigsten iiberhaupt — in der
Konsumgiiterindustrie gebracht. Auf unglaubliche 1180 Milliar-
den Franken schitzt Alibaba den Wert der Waren, die im Ge-
schiftsjahr 2020/21 liber seinen Konzern gehandelt wurden.”
Angesichts dieser enormen Marktmacht ist es frappierend,
dass wir bei Alibaba weder Hinweise auf eine Strategie zur Ver-
besserung der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit, noch
ein Problembewusstsein in Bezug auf fehlenden existenzsi-
chernde Lohne finden konnten. Um seiner Unternehmensver-
antwortung nachzukommen (und um Nachhaltigkeit wirklich
in den Kern seines Geschifts zu stellen), sollte Alibaba sein Ge-
schiftsmodell zugunsten eines konsequenten Menschenrechts-
und Ressourcenschutzes anpassen und fiir die tiber seine Platt-
form gehandelten Waren und deren Herstellungsprozesse
ambitionierte soziale und 6kologische Mindestvorgaben defi-
nieren und durchsetzen - etwa die Umsetzung einer zeitgebun-
dene Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder Lohne und
Transparenz in der Lieferkette.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

O Nein
O Nein

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken
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Auf Alibaba, Aliexpress und Allylikes werden keine Eigenmar-
ken verkauft. Trendyol, Alibabas tiirkische E-Commerce-Platt-
form, verkauft mehrere Kollektionen unter eigenem Label, fiir
welche wir allerdings keine Lieferanten-Informationen finden
konnten.

Wir haben keine Verpflichtung zur Lieferkettentransparenz
fiir Fremdmarken gefunden.

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

den. Die Einhaltung von Arbeits- und anderen Gesetzen ist die
einzige lohnbezogene Vorgabe, auf die wir gestossen sind.”*

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

Transparenz in der Logistik

O Nein
O Nein

Kommunikation zu nicht prekdren

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Verpflichtung zur Sicherstellung von
Existenzl6hnen

O Nein
O Nein

Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette O Nein
Existenzléhne als Anforderung fiir
Fremdmarken O Nein

Wir konnten bei Alibaba weder eine Verpflichtung noch eine
Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder Loéhne oder In-
formationen zu Lohnen in den Lieferketten finden. Auch fiir
Dritthandler konnten wir keine entsprechenden Vorgaben fin-

Die Alibaba-E-Commerce-Unternehmen scheinen iiberwiegend
iiber die Logistik-Tochtergesellschaft Cainiao zu arbeiten, aber wir
konnten keine aussagekriftigen Informationen zu logistischen
Standorten und zu den dortigen Arbeitsbedingungen finden.

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

Wir konnten keine Richtlinie zum Ausschluss der Vernichtung
von Retouren finden.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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AMAZON

Firmenname Amazon.com, Inc.

Shop-URL fur die amazon.de, amazon.fr, amazon.it

Schweiz
Grindung 1994
Firmensitz Seattle, USA
Geschdaftsmodell  Onlinehandel mit Eigen- und

Fremdmarken, zusdtzlich Plattform-
geschaft mit Logistik- und Zahlungs-
services fiir Dritthdndler. Ferner
Cloud-Computing und Angebot von
Streaming-Diensten.

Sortiment  Generalist

Amazon Essentials, Lark & Ro und
viele weitere

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

400000 (eigene grobe Schatzung,
Januar 2022)

429,4 Mrd. Franken
(469,8 Mrd. USD, 2021)72

Umsatz

UBER AMAZON

Amazon wurde 1994 von Jeff Bezos als Online-Buchhandlung
gegrindet. Das Unternehmen expandierte rasch: Zunichst ka-
men Filme und andere Medien hinzu, durch Ubernahmen von
Online-Buchhidndlern in Deutschland und Grossbritannien
wurde Amazon 1998 international. Heute ist Amazon der welt-
weit grosste Online-Handelskonzern mit einem Jahresumsatz
von 429,4 Milliarden Franken.”? Uber Webseiten auf fiinf Konti-
nenten werden Konsumprodukte jeglicher Art verkauft. Doch
der eigene Online-Detailhandel ist heute nur noch ein Teil des
Konzerngeschifts; sein Anteil am Konzernumsatz lag 2021 bei
lediglich 47%. Wichtiger wird hingegen das Marktplatzgeschaft:
Die Einnahmen aus Provisionen und anderen von Dritthind-
lern erhobenen Gebiithren wuchsen in den letzten zwei Jahren
im Schnitt um 39% pro Jahr und trugen 2021 bereits 22% zum
Konzernumsatz bei. Noch stirker wichst nur Amazons Ge-
schaft mit Werbung (+57% pro Jahr seit 2019).74 Weitere wichti-
ge Segmente sind das Musik- und Videostreaming und diverse
Cloud-Computing-Services sowie andere IT-Dienstleistungen
(Amazon Web Services).

Als Modehindler wird Amazon vor allem seit 2009 wahr-
genommen, als der Konzern den US-Online-Schuhhindler Zap-
pos iibernahm. Amazon selbst verdffentlicht keine Zahlen zu
seinen Mode-Umsitzen, aber Bankanalysten von Wells Fargo
schitzen den Bekleidungs- und Schuhumsatz von Amazon in
den USA 2020 auf 41 Milliarden US-Dollar (38,5 Mrd. Franken).
Damit wiére der Konzern der grdsste Hindler im Land.7s In der
Schweiz verkauft Amazon hauptsichlich iiber den deutschen

amazon

und den franzdsischen Shop; beide sind der Europdischen Ama-
zon-Zentrale im Steuerparadies Luxemburg zugeordnet. Die
Carpathia AG schitzt den Umsatz in der Schweiz fiir 2020 auf
820 Millionen Franken?® — wie viel davon Kleidung und Schuhe
ausmachen, ist unklar.

VERANTWORTUNG BEI AMAZON?

Offentliche Reputation und Selbstbeschreibung stehen sich bei
Amazon diametral entgegen. Wahrend Griinder und Ex-Chef
Jeff Bezos das Unternehmen als «weltbesten Arbeitgeber», «si-
chersten Arbeitsort der Welty, fithrend bei der Anhebung von
Mindestldhnen und im Herzen einer Unternehmensbewegung
fiir Klimaschutz sehen mochte,’7 ist Amazon fiir andere die Ver-
korperung des riicksichtslosen Plattformkapitalismus des 21.
Jahrhunderts. Die Vorwiirfe sind so umfassend und vielfdltig,
dass es bei Wikipedia einen separaten Artikel zur Kritik an
Amazon gibt, der ausgedruckt 41 Seiten lang ist.”® Missbrauch
von Marktmacht zulasten kleiner Handler, Steuervermeidung,
Gewerkschaftsbehinderung und schlechte Arbeitsbedingung,
Zerstorung von gebrauchstauglichen Produkten und Verletzun-
gen des Datenschutzrechts sind nur einige der Kritikpunkte.
Amazon weist diese zuriick.

Schauen wir auf den Bereich Mode, so finden wir keine An-
zeichen dafiir, dass Amazon seinen Einfluss nutzen wiirde, um
Arbeitsbedingung von Arbeiter*innen systematisch zu verbes-
sern: Wir sehen keine Strategie zur Sicherstellung existenzsi-
chernder Lohne in den Lieferketten. Amazon scheint auch keine
ernsthaften Nachhaltigkeitsanforderungen an die Produkte auf
seiner Plattform zu implementieren und nichts zu unterneh-
men, um exzessiven Konsum einzuddmmen. Ganz im Gegenteil
wird dieser durch Rabattschlachten wie «Prime Day» oder
«Black Friday» massiv gefordert. Fithrungsrolle bei der Nach-
haltigkeit? Fehlanzeige.

Amazon sollte sein Geschiftsmodell zugunsten eines kon-
sequenten Menschenrechts- und Ressourcenschutzes anpassen,
seine Verantwortung als Gatekeeper aktiv wahrnehmen und fiir
die iiber seine Plattform gehandelten Waren und deren Herstel-
lungsprozesse ambitionierte soziale und okologische Mindest-
standards definieren und durchsetzen. Eine kooperative Hal-
tung gegeniiber Gewerkschaften und eine zeitgebundene
Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder Lohne wiren
dabei wichtige Bestandteile.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMEREI ODER TRANSPARENZ?

O Teilweise
O Nein

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken
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Amazon veroffentlicht eine Liste und eine Karte mit Lieferanten
fiir Eigenmarken,” jedoch ohne Angaben zu Dachgesellschaften
und ohne Informationen zur Anzahl der Arbeiter*innen und
der Art der produzierten Produkte. Auch bleibt unklar, ob alle
Lieferanten in der Liste aufgefithrt und welche Produktionsstu-
fen erfasst sind.

Wir haben keine Verpflichtung zur Lieferkettentransparenz
fiir Fremdmarken gefunden.

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von
Existenzl6hnen

O Nein
O Nein

Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzléhne als Anforderung fiir

O Nein

Wir konnten bei Amazon weder eine Verpflichtung noch eine
Strategie zur Sicherung existenzsichernder Lohne oder Infor-
mationen zu Lohnen in den Lieferketten finden. Lediglich eine
Ermutigung (!) an die Lieferanten, kontinuierlich auszuwerten,
ob die Arbeiter*innen genug verdienen, um ihre sowie die
Grundbediirfnisse ihrer Familien zu decken.

Auch fiir Dritthdndler konnten wir keine Vorgabe zur Ge-
wihrleistung existenzsichernde Lohne oder zur Veroffentli-
chung einer entsprechenden Strategie finden.

Fremdmarken

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Amazon veroffentlicht einige Informationen iiber seine Logistik-
zentren, einschliesslich Ortsangaben.®° Allerdings wird fiir uns
daraus nicht klar, ob Retouren in der gleichen oder in separaten
Einrichtungen abgewickelt werden. Amazon veréffentlicht Infor-
mationen tiber seine Lieferdienste im Allgemeinen, aber nicht
iber alle beteiligten Unternehmen, da in diesem Bereich viele
Dienstleistungen and Fremdfirmen ausgelagert werden.

Amazon verodffentlicht einige Informationen zu den Arbeits-
bedingungen in der eigenen Logistik, das Unternehmen lagert
jedoch sehr viele Prozesse strategisch an Fremdfirmen aus, ins-
besondere im Bereich der Lieferung. Wir haben keine Informa-
tionen liber Gesamtarbeitsvertrage gefunden, jedoch Anzeichen
fir Amazons Widerwillen, Tarifvertrdge abzuschliessen, zum
Beispiel mit der Gewerkschaft Verdi in Deutschland.®

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

Wir konnten keine Richtlinie finden, die die Vernichtung von
Waren ausschliesst. Amazon kommuniziert ausfiihrlich darii-
ber, wie das Unternehmen mit Retouren umgeht und wie es ver-
sucht, Produktzerstérungen zu vermeiden, jedoch ohne spezifi-
sche Zahlen und Prozentangaben.®? Ausssserdem bietet Amazon
weiterhin die Vernichtung von Waren als Dienstleistung fiir
Dritthdndler auf seinem Marktplatz an.83 Ferner fanden wir
mehrere Medienberichte, die die Vernichtung von Produkten
dokumentieren.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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ASOS

Firmenname  Asos plc
Shop-URL fur die  asos.com
Schweiz
Grindung 2000
Firmensitz London, UK
Geschaftsmodell  Onlinehandel mit Eigen- und
Fremdmarken, Marktplatz
fur Dritthdndler und gebrauchte
Kleidung
Sortiment Bekleidung, Schuhe, Accessoires,

Kosmetik

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

Asos Design, Asos Edition, Asos
White, Asos Made in Kenya,
Asos 4505, HIIT, Miss Selfridge,
Topman, Topshop

154 850 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

4,92 Mrd. Franken (3,91 Mrd. GBP,
2021)84

Umsatz

UBER ASOS

Asos ist der grosste Online-Modehidndlerin im Vereinigten Ko-
nigreich, das restliche Europa und Nordamerika sind weitere
wichtige Absatzmairkte. Das im Jahr 2000 gegriindete Unter-
nehmen ging bereits ein Jahr spater an die Borse, der Umsatz lag
2021 bei 4,92 Mrd. Franken®. Die Hauptzielgruppe, 20- bis
30-Jahrige, wird sowohl mit Eigen- als auch mit Fremdmarken
umworben. Der didnische Modekonzern Bestseller (u.a. Vero
Moda, Jack Jones) ist mit 26% grosster Anteilseigner,8® dement-
sprechend présent sind diese Marken auch auf der Plattform.
2021 iibernahm Asos Topshop und weitere Marken der insol-
venten Detailhandelsgruppe Arcadia. Umsatzzahlen fiir die
Schweiz veroffentlicht Asos nicht. Der Schweizer Markt wird
iiber ein Logistikzentrum im Umland von Berlin beliefert.

VERANTWORTUNG BEI ASOS?

Asos mochte ein «verantwortungsbewusstes Unternehmen sein,
das Menschen Vorteile bietet und seine Auswirkungen auf den
Planeten minimiert».87 Asos spricht sich in einem Statement 6f-
fentlich fiir eine gesetzliche menschenrechtliche Sorgfaltsprii-
fungspflicht aus.38 Einblicke in seine bisherigen Massnahmen
gewdhrt das Unternehmen in Form verschiedener thematischer
Berichte, eine Zukunftsvision ist in einer «Fashion with Integri-
ty» Strategie dargelegt: Angestrebt wird darin u. a. Klimaneutra-
litdt bis 2030, eine Verlingerung des Lebenszyklus von Produk-
ten und mehr Transparenz. Asos wird bei einigen Themen sehr
konkret (z.B. bei der Lieferkettentransparenz), verdffentlicht
Selbstverpflichtungen (z. B. gegen uigurische Zwangsarbeiter*in-

asos

nen) und unterzeichnet verbindliche Abkommen wie den Inter-
nationalen Accord fiir Gebdudesicherheit.

An anderen Stellen mangelt es hingegen an Klarheit, etwa
beziiglich konkreter messbarer Ziele zu existenzsichernden
Lohnen, bei der Frage, was das Unternehmen unter «nachhalti-
geren Materialien» versteht oder wie dem Risiko prekidrer Ar-
beitsbedingungen in der Logistik begegnet wird.

Asos sollte sein Geschaftsmodell anpassen, um konsequen-
tem Menschenrechts- und Ressourcenschutz tiber Wachstum
und Umsatzmaximierung stellen. Eine zeitgebundene Strategie
zur Sicherstellung existenzsichernder Loéhne wire dabei ein
wichtiger Bestandteil.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

O Teilweise
O Nein

Asos veroffentlicht eine Liste aller direkter Zulieferer (Tier 1)
sowie weiterer nachgelagerter Betriebe (Tier 2 und 3), jedoch
ohne Informationen iiber deren Dachgesellschaften.® Als zu-
sitzliche Informationen enthdlt die Liste Daten zur Ge-
schlechterzusammensetzung der Belegschaft.

Beziiglich Fremdmarken fanden wir nur die Vorgabe, dass
diese ihre erste Zuliefererebene kennen und diese Daten auf
Anfrage an Asos weitergeben miissen, aber keine Anforderung
zur Verodffentlichung. Wir haben ferner die Ankiindigung gefun-
den, dass Fremdmarken spatestens bis 2025 den «Transparency
Pledge», eine Selbstverpflichtung zu Lieferkettentransparenz,
unterzeichnet haben miissen.?°

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von

O Teilweise
O Nein

Existenzl6hnen
Strategie fiir Existenzléhne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzl6hne als Anforderung fiir

O Nein

Fremdmarken
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Asos erwihnt existenzsichernde Lohne in mehreren Doku-
menten als vages Ziel fiir die Zukunft. Der Verhaltenskodex fiir
Lieferanten enthalt jedoch nur eine schwache Vorgabe zu Loh-
nen, die nur die Grundbediirfnisse der Arbeiter*innen, nicht
aber die ihrer Familien beriicksichtigt.9* Wir konnten auch kei-
ne andere explizite Verpflichtung zu existenzsichernden Loh-
nen finden.

Asos ist Mitglied von ACT, einer Multistakeholder-Initiati-
ve, die darauf abzielt, schrittweise hohere Lohne durch Ver-
handlungen zu erreichen. Das Unternehmen kommuniziert zu
seinem Engagement in ACT-Linderprogrammen und zur An-
wendung der ACT-Einkaufspraxiskriterien (die bis Ende 2021
erfiillt werden sollten), es wurden aber keine Details und keine
zeitgebundenen Ziele fiir Lohnerhéhungen gefunden. Diese Ini-
tiative hat seit ihrer Griindung 2016 jedoch noch in keinem
Land konkrete Lohnerhéhungen aushandeln kénnen, als Strate-
gie ist die Mitgliedschaft in einer Initiative ohne feststellbare
Fortschritte unzureichend. Plane zu existenzsichernden Lohnen
bleiben auch in der Zukunftsstrategie von Asos 2030 vage. Das
Unternehmen kiindigt einen jahrlichen Umsetzungsbericht zu
Menschenrechten ab 2023 an, der auch Léhne umfassen soll;
Details sind jedoch unklar.9?

Konkrete Informationen zu Lohnhohen in der Lieferkette
konnten wir den Unterlagen keine entnehmen.

Asos erwartet von Fremdmarken eine Richtlinie zu ethi-
schem Handel, eine spezifische Anforderung beziiglich exis-
tenzsichernder Lohne haben wir jedoch nicht finden kénnen.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekaren

O Nein

Asos veroffentlicht einige Informationen iiber neun Logistik-
standorte (Versand- und Retourenzentren).9 Einige der Logis-
tikzentren scheinen von Drittunternehmen betrieben zu wer-
den, wir fanden hierzu keine klare Aufstellung. Auch andere
Informationen wie etwa zur Anzahl der Beschiftigten, zu Lie-
ferdiensten oder zu den Arbeitsbedingungen in der Logistik
konnten wir nicht finden.

Arbeitsbedingungen in der Logistik

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Teilweise

Asos berichtet, das Unternehmen habe eine Richtlinie zur Ver-
meidung von Miill (zero landfill policy).94 Ein Dokument, das
diese Richtlinie umreisst, konnten wir jedoch nicht finden, ge-
nauso wenig wie Informationen {iber ihre Umsetzung.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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BONPRIX

Firmenname  Bonprix Handelsgesellschaft mbH

Shop-URL fur die  bonprix.ch
Schweiz
Grandung 1986
Firmensitz Hamburg, Deutschland
Geschdaftsmodell  Onlinehandel mit eigenen Modemar-
ken
Sortiment  Bekleidung, Schuhe, Accessoires,

Mébel und Einrichtungsgegensténde

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

bpc, bpc selection, Bodyflirt,
Rainbow, John Baner

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

Rund 20 000 (Firmenangabe)

1,89 Mrd. Franken (1,76 Mrd. Euro,
2020/21)%%

Umsatz

UBER BONPRIX

Bonprix ist ein Tochterunternehmen des deutschen Handelskon-
zerns Otto. Als es 1986 gegriindet wurde, sollte es mit einem
niedrigeren Preisniveau als im Katalog des Dachkonzerns neue
Zielgruppen ansprechen. Bonprix hat sich vom Katalog-Ver-
sandhdndler zum Onlinehdndler weiterentwickelt, der Umsatz
lag im Geschiftsjahr 2020/21 bei 1,89 Mrd. Franken.?® Trotz Zu-
wichsen scheint Bonprix der Stirke seiner eigenen Webseite
und App nicht ganz zu vertrauen und experimentiert mit neuen
Vertriebskandlen: Seit Ende 2021 bietet das Unternehmen sein
Damen-Bekleidungssortiment auch auf Zalando an und schaltet
Werbung auf dieser Konkurrenzplattform. In der Schweiz ist
Bonprix seit 2005 mit einem eigenen Webshop prasent. Auf An-
frage teilt das Unternehmen mit, es habe dariiber Waren im Wert
von mehr als 85 Millionen Franken verkauft (2020) — damit ge-
hort es zu den grossten Online-Modehédndlern der Schweiz.

VERANTWORTUNG BEI BONPRIX?
Bonprix verspricht, dass bis 2030 alle seine Produkte nachhaltig
sein sollen?” und dass sich die Mode «nicht nur fiir die Trager*in»
gut anfithlen soll: «Das positive Gefiihl sollen alle Menschen tei-
len, die ein bonprix Produkt in den Hinden halten — von der
Néherin zum Beispiel in Bangladesch bis zur Kundin».98

Das klingt schon, doch in der Praxis ist das Unternehmen
davon noch weit entfernt. Ein konkretes Engagement von
Bonprix oder des Dachkonzerns Otto, um etwa Armutslohne
auf ein existenzsicherndes Niveau anzuheben, konnten wir
nicht feststellen. Hier miisste das Unternehmen deutlich {iber
die Mitgliedschaft in einer Arbeitsgruppe des deutschen Textil-
biindnisses und vage Zukunftsversprechen hinausgehen und

bon
pnXx

konsequenten Menschenrechtsschutz im Geschéftsmodell prio-
risieren. Etwas klarer sind die Bonprix-Ziele beziiglich der Ver-
besserung der 6kologischen Nachhaltigkeit seiner Materialien
und Produkte: Das Unternehmen versieht hier immerhin einige
Meilensteine mit konkreten Zeitzielen (z.B. zur Reduktion ge-
fahrlicher Chemikalien), bei anderen Herausforderungen, wie
etwa der Kreislauffihigkeit der Produkte (circular design) sind
die Ziele aber auch noch unkonkret.9

Bonprix sollte sein Geschiftsmodell anpassen, um konse-
quentem Menschenrechts- und Ressourcenschutz iiber Wachs-
tum und Umsatzmaximierung zu stellen. Eine zeitgebundene
Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder Léhne ware da-
bei ein wichtiger Bestandteil.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMEREI ODER TRANSPARENZ?

O Teilweise

N/A

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

A\

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

Bonprix verdffentlicht eine Lieferantenliste, die «mehr als 80%»
der Produktion abdeckt.**® Die Liste enthalt Informationen, die
iiber die Transparenzverpflichtung «Transparency Pledge» hin-
ausgehen, wie z.B. die Dauer der Geschiftsbeziehung und die
bei Audits verwendeten Sozialstandards. Informationen iiber
Dachgesellschaften fehlen jedoch oder sind unvollstindig.

Bonprix verkauft fast nur Eigenmarken (Fremdmarken wie
Disney machen weniger als 1% aus und scheinen aufgrund der
Markenrechte nur formal Fremdmarken zu sein).

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von
Existenzl6hnen

Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz Uber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

Existenzl6hne als Anforderung fiir
Fremdmarken //// N/A

Bonprix erwartet von seinen Geschiftspartnern, dass sie den
Amfori BSCI-Verhaltenskodex einhalten. Darin ist die Einhal-
tung gesetzlicher Mindestlohne ein verbindliches Kriterium,
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existenzsichernde Lohne sind hingegen nur als anzustrebende
Erwartung formuliert. Ein klares Bekenntnis zur Gewdhrleis-
tung existenzsichernder Lohne in der gesamten Lieferkette und
eine zeitgebundene Roadmap oder Strategie zur Sicherung der-
selben konnten wir nicht finden. Auch in seinen Zielen fiir 2025
sagt Bonprix nur vage, es wolle Existenzlohne gemeinsam mit
Branchenpartnern fordern, skizziert aber nicht, was das bedeu-
ten soll.*** Wir konnten keine spezifischen Informationen zu
Lohnen in der Lieferkette finden.
Bonprix verkauft fast nur Eigenmarken.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

konnten wir Informationen zu einigen Logistik-Standorten fin-
den, die sich auch mit Lagerung, Versand und Retouren fiir
Bonprix befassen, jedoch nicht zu allen Teilen der Logistikkette
oder nur mit wenigen Details.*®3

Aussagekriftige Informationen iiber die Arbeitsbedingun-
gen in Logistikdienstleistungen suchten wir vergeblich: Otto
berichtet, dass Arbeitsbedingungen bei Subunternehmen in der
Paketzustellung durch Audits gepriift wiirden, wir fanden je-
doch keine Auskunft iiber die Art der Arbeitsverhaltnisse oder
uber Tarifvertrdge bei Subunternehmen.

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Im Rahmen seiner Kommunikation zu den Klimaauswirkungen
teilt Bonprix mit, dass 97% der Bestellungen iiber Hermes Lo-
gistik abgewickelt werden,'*? eine weitere Gesellschaft der Kon-
zernholding Otto. Auf den Unternehmenswebseiten von Otto

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Verpflichtung, keine neuen oder

O Teilweise

Auf der Website von Bonprix konnten wir keine Richtlinie fin-
den, die die Vernichtung von Riicksendungen ausschliesst. Die
Website des Dachkonzerns Otto hilt hingegen einige Informa-
tionen zum Umgang mit Retouren bereit, allerdings nur mit
groben Angaben zu Mengen.**4 Demzufolge wiirde sich der An-
teil von Vernichtungen im Promillebereich bewegen.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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GALAXUS

Firmenname  Digitec Galaxus AG

Shop-URL fir die  galaxus.ch

Schweiz
Grindung 2012 (Digitec: 2001)
Firmensitz Zurich, Schweiz
Geschaftsmodell  Onlinehandel mit Fremdmarken

sowie einigen Eigenmarken der
Mehrheitseigentiimerin Migros,
Handelsplattform fiir Dritthéndler

Sortiment  Generalist

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

Ellen Amber, John Adams (Eigen-
marken der der Mehrheitseigentii-
merin Migros)

175794 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

Umsatz 2,12 Mrd. Franken (Digitec Galaxus,

2021) 105

UBER GALAXUS

Galaxus ist aktuell das grosste Schweizer Online-Warenhaus.
Galaxus wurde 2012 lanciert, um den bereits seit 2001 beste-
henden Elektronik-Onlineshop Digitec zu erweitern. Beide
Shops bilden gemeinsam die Digitec Galaxus AG, welche im
Jahr 2021 insgesamt 2,12 Mrd. Franken umsetzte.**® Seit 2018
expandiert Galaxus auch ins Ausland, zunidchst mit Online-
shops in Deutschland und Osterreich.

Galaxus nimmt in der Schweiz die Rolle ein, die in den
Nachbarldndern oft Amazon innehat: die des Onlineshops, den
fast jeder kennt und der fast alles im Angebot hat. Wahrend die
Schweizer Zollgrenze fiir Amazon und andere auslidndische On-
linehdndler eine erhebliche technische Hiirde fiir den Handel
darstellt, ist sie fiir Galaxus ein strategischer Vorteil. Um diesen
weiter auszuschopfen, betreibt Digitec Galaxus seit 2018 im
deutschen Weil am Rhein das Logistikzentrum «EC-Huby, das
Zollabfertigung, Abrechnung der Mehrwertsteuer und Versand-
logistik flir Sendungen aus dem Ausland automatisiert. Wichtig
ist dies vor allem fiir das Plattformgeschift von Galaxus, wel-
ches seit einigen Jahren massiv forciert wird, um das Sortiment
durch Angebote von Dritthdndlern auszuweiten.

Seit 2015 ist die Migros mit 70% Mehrheitseigentiimerin
von Galaxus Digitec. Der Onlinehéndler ist damit eine Tochter-
gesellschaft des orangen Detailhandelsriesen (und ein zusatzli-
cher Vertriebskanal fiir einige Migros-Eigenmarken).

VERANTWORTUNG BEI GALAXUS?
Galaxus schreibt: «Immer mehr Kunden mochten nachhaltiger
einkaufen. Als Onlinehdndler konnen wir einiges dazu beitra-

® GALAXUS

gen. Nicht in erster Linie, was den betriebseigenen CO2-Aus-
stoss angeht, sondern als Informations- und Inspirationsplatt-
form, die mit Mythen aufrdumt, Transparenz schafft und das
CO2-neutrale Shoppen moéglich macht.»'°7 Mit diesem Ansatz
schriankt Galaxus sein Handlungsfeld auf den engen Bereich der
Reduktion des CO2-Fussabdrucks im eigenen Geschiftsbereich
ein. Die weitergehende Verantwortung reicht Galaxus einfach
an die Konsument*innen weiter: Sie kénnen CO2-Emissionen
ihrer Einkdufe auf der Plattform kompensieren — oder es sein
lassen. Sie konnen Waren kaufen, die von Galaxus durch Such-
filter als «nachhaltiger» gekennzeichnet sind — oder andere. Da-
riiber hinaus verfasst die Galaxus-Redaktion*® gelegentlich
Reviews zu Nachhaltigkeitsaspekten bei bestimmten Produkten
aus dem Shop. «Was diese Fakten fiir dich als Konsumenten be-
deuten, entscheidest allein du»,**? schreibt Galaxus — es scheint
dem Unternehmen egal zu sein, ob es seinen Umsatz mit aus-
beuterisch hergestellten oder etwas nachhaltigeren Waren
macht. Ambitionierte Nachhaltigkeitsvorgaben fiir das eigene
Sortiment oder fiir Dritthdndler, die ihre Waren auf Galaxus an-
bieten, konnten wir nicht finden: die schwachen Grundanforde-
rungen in den Allgemeinen Kaufbedingungen umfassen ledig-
lich die Einhaltung lokaler Gesetze und der Kernarbeitsnormen
der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO).**°

Als Tochterunternehmen der Migros wire Galaxus eigentlich
auch an das Nachhaltigkeitsleitbild der Migros-Gruppe gebun-
den, welches u.a. «auf ein nachhaltiges Sortiment, Klimaschutz,
Kreislaufschliessung und die Forderung des gesellschaftlichen
Zusammenbhalts» fokussiert. ** Unterhalb dieses Daches sollten
alle Unternehmen der Migros-Gruppe ferner individuelle Nach-
haltigkeitsziele formulieren.**2 Bis auf die oben genannten Punk-
te zu CO2-Emissionen, Kompensationsangebot und Nachhaltig-
keitsfilter konnten wir jedoch keine Ziele identifizieren.

Wir sehen bei Galaxus grossen Nachholbedarf: Das Unter-
nehmen sollte sein Geschiftsmodell anpassen, um konsequen-
tem Menschenrechts- und Ressourcenschutz Prioritit vor
Wachstum und Sortimentsausweitung zu geben. Lieferketten-
transparenz und eine zeitgebundene Strategie zur Sicherstellung
existenzsichernder Lohne wiren dabei wichtige Bestandteile.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

O Teilweise
O Nein

Galaxus hat keine Mode-Eigenmarken, fiihrt jedoch Marken der
Mehrheitsaktiondrin Migros (wie Ellen Amber). Seit Dezember

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken
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2021 verdffentlicht die Migros eine Lieferantenliste mit Infor-
mationen zu den meisten Aspekten der Transparenzverpflich-
tung «Transparency Pledge», Informationen iiber Dachgesell-
schaften fehlen jedoch.

Wir haben keine Vorgabe zu Lieferkettentransparenz fiir
Fremdmarken gefunden.

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von

O Nein
O Nein

Existenzléhnen
Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzléhne als Anforderung fiir

O Nein

Wir konnten bei Galaxus weder eine Verpflichtung zu noch eine
Strategie zur Sicherung existenzsichernder Lohne finden, und
auch keine Informationen zu Lohnen in den Lieferketten. Die
Sozialstandards fiir Hersteller sehen lediglich die Einhaltung
lokaler Gesetze und der Kernarbeitsnormen der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO) vor.*3

Auch fiir Dritthdndler konnten wir keine Vorgabe zur Ge-
wihrleistung existenzsichernder Lohne oder zur Veroffentli-
chung einer entsprechenden Strategie finden.

Fremdmarken

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekaren

O Nein

Die Galaxus-Webseite bietet einige Informationen zu den Lo-
gistikzentren in Wohlen und Dintikon - allerdings iiber ver-
schiedene Blogposts verstreut — und die Post wird als Versand-
dienstleister angegeben.4 Die Abwicklung der Logistik von
Dritthandlern (die einen grossen Teil der Modeartikel bereit-
stellen und oft direkt verschicken) wird nicht klar kommuni-
ziert. Fiir Konsument*innen sieht es so aus, als kimen die Arti-
kel direkt von Galaxus.

Im Hinblick auf Details zu den Arbeitsbedingungen in der
Logistik sind wir auf der Website nicht fiindig geworden. Statt-
dessen sind wir bei der Suche auf einen Medienbericht mit Hin-
weisen auf prekdre Arbeitsbedingungen gestossen.**s

Arbeitsbedingungen in der Logistik

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

Galaxus informiert u.a. mit einem Video iiber die Abwicklung
von Retouren.® Wir konnten allerdings keine Richtlinie finden,
welche die Entsorgung von Riicksendungen ausschliesst. Im
Gegenteil: Die Entsorgung wird sogar als Dienstleistung fiir
Dritthandler angeboten, welche die Logistik von Galaxus nut-
zen."7 Galaxus teilte uns jedoch im Gesprich mit, das sei in der
Praxis nicht die Regel, das Unternehmen sei sehr bestrebt, Re-
touren wieder einer Nutzung zuzufithren.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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LA REDOUTE

Firmenname La Redoute

Shop-URL fur die  laredoute.ch

Schweiz
Grandung 1837
Firmensitz Roubaix, Frankreich
Geschdaftsmodell  Onlinehandel mit Eigen- und
Fremdmarken, zusatzlich Marktplatz
fiir Dritthandler
Sortiment Bekleidung, Schuhe, Heimtextilien,

Einrichtung, Mébel

La Redoute Collections, Anne
Weyburn, La Redoute Collections
Plus

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

19 916 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

1,12 Mrd. Franken
(1,06 Mrd. Euro, 2020)"8

Umsatz

UBER LA REDOUTE

La Redoute wurde 1837 als Wollspinnerei gegriindet. Das Textil-
unternehmen stieg spater in die Kleiderfertigung ein und ent-
wickelte sich in der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts zum fiih-
renden Textil-Versandhédndler Frankreichs. Ab den 1g950ern
kamen auch Einrichtungsgegenstdnde hinzu. La Redoute ver-
kaufte Modekollektionen in Zusammenarbeit mit bekannten
Designhdusern und war bis 2014 Teil der Luxus-Gruppe Pi-
nault Printemps Redoute (PPR-Gruppe, heute Kering). Das einst
florierende Kataloggeschift geriet ab den 2010er Jahren in die
Krise, auch aufgrund der zunehmenden Konkurrenz durch den
Onlinehandel. La Redoute schrieb Verluste und der Umsatz ging
zuriick. 2014 wurde La Redoute fiir einen symbolischen Preis
an zwei Unternehmer*innen verkauft, die La Redoute seitdem
als Onlinehédndler neu aufstellen. Ab 2018 tibernahm Galeries
Lafayette den Mehrheitsbesitz. Das Unternehmen betreibt in-
zwischen mehrere internationale Onlineshops und einen
Marktplatz fiir Dritthdndler. Der Umsatz steigt wieder, in den
letzten fiinf Jahren um rund einen Drittel auf 1,12 Mrd. Franken
(2020). 9 Ob das Unternehmen immer noch Verluste schreibt,
ist unklar, Geschaftsberichte werden nicht veroffentlicht.

VERANTWORTUNG BEI LA REDOUTE?

Das Unternehmen schreibt, es wolle «verantwortungsvollen
Konsum» férdern und «gesellschaftliche und 6kologische Werte
hochhalten.»*2° Der Nachhaltigkeitsbericht von La Redoute ist
zugleich der Fortschrittsbericht zur Mitgliedschaft in der frei-
willigen Unternehmensinitiative Global Compact,*** die darin
vorgestellten Massnahmen erscheinen vor allem in Bezug auf

La Redoute

soziale Aspekte wenig ambitioniert: Zur Sicherstellung von Ar-
beitsrechten in der Produktion liegt der Fokus fast nur auf Fa-
brikaudits, die eigene Einkaufspraxis und existenzsichernde
Lohne werden hingegen nicht thematisiert. In Bezug auf Men-
schenrechte gibt es keine Hinweise auf eine umfassende Sorg-
faltspriifungspflicht, stattdessen hebt die Firma hierzu Spenden
zugunsten benachteiligter Familien und Frauen hervor. Das
Unternehmen verspricht ansonsten,bis 2030 CO2-neutral und
frei von Einweg-Plastik zu sein, und dass bis 2025 alle Produkte
seiner Eigenmarken nachhaltig sein sollen.

Bei einer tiefergehenden Betrachtung fillt allerdings auf, dass
die Kriterien dafiir bislang sehr schwach ausfallen. So reicht es
etwa, dass Produkte bloss eines (!) von 38 Kriterien fiir «Go for
Good»-Produkte des Dachkonzerns Galeries Lafayettes erfiillen,
um sich als nachhaltig zu qualifizieren.’?> Auch Produkte, die in
Europa gefertigt werden, gelten automatisch als nachhaltig.

Wir finden: Um gesellschaftliche und O6kologische Werte
wirklich hochzuhalten, sollte La Redoute konsequentem Men-
schenrechts- und Ressourcenschutz in seinem Geschéftsmodell
Prioritdt einrdumen vor Wachstum und Umsatzmaximierung.
Lieferkettentransparenz und eine zeitgebundene Strategie zur
Sicherstellung existenzsichernder Lohne wéren dabei wichtige
Bestandteile.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

O Nein
O Nein
Wir konnten keine Liste der Lieferanten der La-Redoute-Eigen-

marken finden. Auch fiir Fremdmarken haben wir keine Liefer-
kettentransparenz-Anforderung gefunden.

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von

O Nein
O Nein

Existenzl6hnen
Strategie fiir Existenzléhne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzl6hne als Anforderung fiir

O Nein

Fremdmarken
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Wir konnten bei La Redoute keine Verpflichtung zu existenzsi-
chernden Lohnen finden. Die Sozialstandards fiir Lieferanten
des Unternehmens beziehen sich nur auf lokale Gesetze und
ILO-Kernkonventionen. Wir konnten auch keinen zeitgebunde-
nen Aktionsplan oder eine Strategie zur Sicherung existenzsi-
chernder Lohne finden. La Redoute kiindigt fiir die Zukunft
«100% verantwortungsvolle Produkte bei den Eigenmarken»
an, aber existenzsichernde Lohne in der Produktion sind dabei
keine Anforderung.

Spezifische Informationen zu Loéhnen in der Lieferkette
konnten wir nicht ermitteln, ebenso wenig eine Anforderung
an Dritthdndler, existenzsichernde Lohne zu gewdhrleisten
oder einen Aktionsplan fiir existenzsichernde Lohne zu verof-
fentlichen.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

Transparenz in der Logistik

O Teilweise

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Auf der Website haben wir nur wenige Informationen iiber
franzosische Logistikzentren gefunden,'?? aber keine Details
etwa zu Subunternehmen, zur Paketzustellung oder zur Ab-
wicklung der Logistik ausserhalb Frankreichs.

Erfolglos war auch die Suche nach Informationen tiber die
Arbeitsbedingungen in der Logistik.

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Teilweise

La Redoute erklirt, dass unverkaufte Gegenstinde nicht ent-
sorgt, sondern gespendet werden.'?4 Aber wir konnten keine
klare Richtline dazu oder Details zur Umsetzung finden. Auch
bezieht sich die Aussage nur auf «unverkaufte» Artikel und es
wird nicht klar angegeben, ob dies alle Riicksendungen ein-
schliesst.

reparierbaren Retouren zu vernichten
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SHEIN

Firmenname  Shein (Guangzhou Xiyin Inter-
national Import & Export Co., Ltd.,

IFMFEERHEOBRLE)

ch.shein.com

Shop-URL fur die

Schweiz

Grandung 2008

Firmensitz  Guangzhou, China (Formal ist Shein
eine Tochtergesellschaft einer
Firma auf den British Virgin Islands)

Geschaftsmodell  Onlinehandel mit eigenen Mode-

marken

Sortiment  Bekleidung, Schuhe, Kosmetik

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

Shein, Romwe, Motf, Emery Rose,
Emmacloth, Luvlette, Glowmode,
Dazy, She&In, Shein Curve, Sheinkids
(und weitere)

492 618 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

14 Mrd. Franken (100 Mrd. RMB,
2021, Schétzung)

Umsatz

UBER SHEIN

Shein ist ein Online-Modehdndler, der aus China per Direktver-
sand Kund*innen weltweit mit Modeartikeln zu sehr niedrigen
Preisen beliefert. In China selbst ist Shein kaum bekannt. Das
Unternehmen wurde 2008 gegriindet, zunichst als Onlineshop
fiir Brautmode. In den folgenden Jahren ist Shein stark gewach-
sen, der Umsatz im Jahr 2021 soll Schitzungen zufolge bei rund
14 Mrd. Franken liegen.??> Mangels offentlicher Geschiftsbe-
richte oder anderer Informationen der Firmen ldsst sich diese
Schitzung nicht tberpriifen. Das Unternehmen ist in hohem
Masse intransparent, die Informationen zum Geschéftsmodell
und zur Firmenstruktur auf der Firmenwebseite sind rudimen-
tdr, auch gegeniiber der Presse gibt sich das Unternehmen
schmallippig. Das internationale Handelsgeschaft wird u.a. iiber
Gesellschaften in Hongkong, Singapur und Irland gelenkt, die
Eigentiimergesellschaft residiert auf dem undurchsichtigen Fi-
nanzplatz British Virgin Islands.*?¢ Die Produktion fiir Shein
scheint iiberwiegend durch ein dichtes Netz an zumeist kleinen
Zulieferern im siidchinesischen Guangzhou zu erfolgen, wohin
Shein 2017 sein Hauptquartier verlegt hat.*?7

VERANTWORTUNG BEI SHEIN?

Shein schreibt iber sich: «Wir sind im «Gutes tun> Geschéft - fiir
deinen Kleiderschrank und auf der ganzen Welt. Darum wollen
wir etwas an die Gesellschaft zuriickgeben», Shein lege «Wert
auf eine sichere, faire und gliickliche Arbeitsumgebung fiir alle»
und verwende «nachhaltige Methoden und Materialien».*?

SHEIN

Bei Shein konnten wir nichts finden, was diese Behauptun-
gen untermauern wiirde. Was hingegen durch externe Recher-
chen iiber das Geschiftsmodell und die Produktionsweise des
Unternehmens bekannt geworden ist, zeichnet ein diametral
entgegengesetztes Bild. 2021 identifizierten wir gemeinsam mit
Recherchepartnern 17 Betriebe, die fiir Shein produzieren, die
Ergebnisse haben wir hier verdffentlicht. Viele der informellen
Werkstitten hatten keine sicheren Notausgange, was bei einem
Brand fatale Folgen hitte. Die ausnahmslos aus 4rmeren Provin-
zen stammenden Arbeiter*innen, die wihrend der Recherche
befragt wurden, schuften gemiss ihren Aussagen tiglich elf bis
zwolf Stunden, bei nur einem freien Tag im Monat, also iiber 75
Stunden pro Woche. Wir haben bislang keine Anzeichen gefun-
den, dass Shein ernsthaft auf die Verbesserung der Arbeitsbe-
dingungen und auf existenzsichernde Lohne binnen regulérer
Arbeitszeiten hinarbeitet.

Shein sollte sein Geschéftsmodell anpassen, um konsequen-
tem Menschenrechts- und Ressourcenschutz Prioritit vor
Wachstum und Umsatzmaximierung zu geben. Lieferketten-
transparenz und eine zeitgebundene Strategie zur Sicherstellung
existenzsichernder Lohne wiren dabei wichtige Bestandteile.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMEREI ODER TRANSPARENZ?

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

Wir konnten keine Lieferantenliste finden.
Shein fiihrt keine Fremdmarken.

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von
Existenzl6hnen

Strategie fiir Existenzléhne

Transparenz iiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

Existenzl6hne als Anforderung fiir
Fremdmarken //// N/A

Weder im Verhaltenskodex noch anderswo konnten wir eine
klare Verpflichtung zur Gewdhrleistung existenzsichernder


https://stories.publiceye.ch/shein/
https://stories.publiceye.ch/shein/
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Lohne finden, ebenso wenig einen zeitgebundenen Aktionsplan

oder spezifische Informationen zu Lohnen in der Lieferkette.

Shein schrieb im Mai 2021 noch auf seiner Webseite, dass «die

Menschen einen existenzsichernden Lohn verdienen». Mittler-

weile scheint diese Aussage wieder verschwunden zu sein.
Shein fiihrt keine Fremdmarken.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Nein

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Wir konnten keine aussagekriftigen Informationen zu Logistik-
standorten und den dortigen Arbeitsbedingungen auf der
Shein-Webseite finden. Unsere eigenen Recherchen zur Shein-
Logistik zeigen prekire Arbeitsbedingungen auf.

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

Wir konnten keine Richtlinie zum Ausschluss der Vernichtung von

reparierbaren Retouren zu vernichten

Retouren finden.


https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/shein-das-phantom-von-luettich
https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/shein-das-phantom-von-luettich
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WISH

Firmenname  ContextlLogic Inc.

Shop-URL fur die  wish.com
Schweiz
Griindung 2010
Firmensitz San Francisco, USA
Geschdaftsmodell  Onlinemarktplatz
Sortiment  Generalist

Eigenmarken  Keine bekannt
(Bekleidung

und Schuhe)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

Konnte aufgrund verschachtelter
und wechselnder Darstellung auf der
Webseite nicht berechnet oder
geschatzt werden.

1,91 Mrd. Franken (2,09 Mrd. USD,
2021)'%

Umsatz

UBER WISH

Wish startete 2010 als Online-Plattform, auf der Nutzer*innen
Produktbilder von beliebigen Webseiten hochladen und zu ei-
ner personlichen Wunschliste (Engl. «wish list», daher der
Name) hinzufiigen konnten. Durch Algorithmen schlug die
Plattform dann weitere Produkte vor, die Nutzer*innen eben-
falls gefallen kdnnten. Wenn Produkte von vielen Nutzer*innen
angeklickt wurden, versuchte Wish Hindler*innen zu werben,
diese oder dhnliche Produkte tiber die Plattform zu verkaufen.
2013 entwickelte ContextLogic, der Konzern hinter Wish, die
digitale Wunschliste zu einem Marktplatz weiter, auf dem Her-
steller und Héndler selbst Produkte einstellen, bewerben und
verkaufen konnen. Wish operiert ganz tiberwiegend im absolu-
ten Billigsegment, das Unternehmen setzt explizit auf «preis-
bewusste Konsument*innen». Das Angebot ist extrem breit,
Mode ist nur ein Teilsegment. Laut Geschiftsbericht verkauften
Ende 2021 rund 250 ooo Hindler*innen auf der Plattform, aus
Provisionen und Werbung nahm Wish rund 1,23 Mrd. Franken
ein.3° Hinzu kamen noch knappe 680 Mio. Franken Einnahmen
aus Logistik-Dienstleistungen, denn Wish betreibt zwei Logis-
tikzentren in Europa (Niederlande) und den USA (Ohio) sowie
ein Netz lokaler Abholpunkte (oft Kioske). Das soll die Liefer-
zeiten reduzieren, gegeniiber dem ansonsten dominierenden
Direktversand aus China. 1,07 Mrd. Franken, also mehr als die
Hilfte des Umsatzes, investierte die Plattform 2021 in Marke-
ting. Offenbar jedoch mit wenig Erfolg, denn Wish ist weiterhin
stark defizitdr (2021 betrug der Verlust 330 Mio. Franken) und
im letzten Geschiftsjahr ging auch die Anzahl der aktiven Nut-
zer*innen sowie der Hindler*innen auf der Plattform deutlich
zuriick. Im Mdrz 2022 kiindigte Wish in Reaktion auf seinen
deutlichen Umsatzeinbruch eine Restrukturierung des Unter-
nehmens an.’*

VERANTWORTUNG BE| WISH?
Wish sagt: «Wir sind bestrebt, positiven Einfluss nehmen auf
die Welt, in der wir leben, dies beginnt damit, E-Commerce in-
klusiv zu gestalten — sowohl fiir Nutzer*innen als auch fiir
Hiandler*innen.»3? Was meint Wish damit? Geméss der Websei-
te wohl vor allem, dass iiber die Plattform auch Menschen mit
kleinem Budget Zugang zu vielen Waren haben und kleinere
Hiandler*innen Absatzmirkte bekommen. Ob die angebotenen
Waren, ihre Herstellungsprozesse oder das Geschiftsmodell der
Discounter-Warenplattform einen positiven oder wohl doch
eher schidlichen Einfluss auf die Menschen in den Lieferketten
und die Umwelt hat, dazu schweigt sich das Unternehmen aus.
Im Geschiftsbericht gibt sich Wish lediglich besorgt, dass un-
ethische oder illegale Praktiken von Héndler*innen seinen Ruf
oder sein Geschift gefihrden konnten.’33 Ein tieferer Blick in
den Abschnitt offenbart, dass das Unternehmen auch befiirch-
tet, durch Gesetzesverschirfungen in den USA und Europa haft-
bar gemacht zu werden fiir unsichere, nachgemachte, gefdlschte
oder anderweitig illegale Produkte sowie unlautere Geschafts-
praktiken auf der Plattform. Ausser der Publikation einer Liste
mit verbotenen Produkten und der Anweisung, dass Hand-
ler*innen selbst darauf zu achten haben, dass ihre Waren in der
Herstellung und in den Absatzmairkten gesetzeskonform sind,
scheint Wish praktisch keine Vorgaben zu machen, zumindest
keine mit sozialem oder 6kologischem Bezug.'34

Wish sollte sein Geschiftsmodell zugunsten eines konse-
quenten Menschenrechts- und Ressourcenschutzes anpassen,
seine Verantwortung als Gatekeeper aktiv wahrnehmen und fiir
die uiber seine Plattform gehandelten Waren und deren Herstel-
lungsprozesse ambitionierte soziale und 6kologische Standards
definieren und durchsetzen. Lieferkettentransparenz und eine
zeitgebundene Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder
Lohne wiren dabei wichtige Bestandteile.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken //// N/A

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

Wish verkauft keine Eigenmarken.
Wir haben keine Lieferkettentransparenz-Anforderung fiir
Fremdmarken gefunden.
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LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

Verpflichtung zur Sicherstellung von

O Nein
O Nein

Existenzléhnen
Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz Uiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzléhne als Anforderung fiir

O Nein

Fremdmarken

Wir konnten bei Wish weder eine Verpflichtung noch eine Stra-
tegie zur Sicherung existenzsichernder Lohne finden, und auch
keine Informationen zu Lohnen in den Lieferketten. Auch Vor-
gaben zur Gewihrleistung existenzsichernder Lohne oder zur
Veroffentlichung einer entsprechenden Roadmap fiir Dritthdnd-
ler konnten wir keine ausmachen.

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekaren

O Nein

Wish gibt die Standorte von zwei Logistikzentren in Amster-
dam und Ohio an,’5 aber wir konnten keine weiteren Details
finden, auch nicht dariiber, ob es sich um eigene oder ausgela-
gerte Betriebe handelt. Auch einige Adressen von Lagerhdusern
und Versanddienstleistern in China werden auf einer Website
fiir Wish-Hiandler*innen kommuniziert.

Wir konnten keine Informationen zu Arbeitsbedingungen
in der Logistik finden.

Arbeitsbedingungen in der Logistik

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder

O Nein

Wir konnten keine Richtlinie zum Ausschluss der Vernichtung
von Retouren finden. Im Gegenteil, Wish bietet Hindler*innen
sogar den Service an, in Warenhdusern gelagerte Produkte zu
entsorgen.’3

reparierbaren Retouren zu vernichten
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ZALANDO

Firmenname Zalando SE

Shop-URL fur die  zalando.ch

Schweiz
Grindung 2008
Firmensitz Berlin, Deutschland
Geschaftsmodell  Verkauf von Eigen- und Fremd-
marken sowie Online-Marktplatz
Sortiment Bekleidung, Schuhe, Accessoires,

Kosmetik

Anna Field, Even&Odd, Friboo,
Pier One, Yourturn, Zign

Eigenmarken
(Bekleidung
und Schuhe)

356 422 (ermittelt auf der Webseite
im Januar 2022)

Anzahl angebote-
ner Artikel (Beklei-
dung und Schuhe)

Umsatz 11,19 Mrd. Franken (10,35 Mrd. Euro

(2021)%%7

UBER ZALANDO

Zalando ist der grdsste europdische Online-Modehéndler, der
Umsatz lag 2021 bei 11,19 Milliarden Franken.3® Gegriindet
wurde Zalando 2008 in Berlin, zundchst als Online-Schuhhan-
del. In den folgenden Jahren erweiterte Zalando das Angebot
durch Bekleidung, einschliesslich eigener Modemarken, und ex-
pandierte in andere europdische Lander. Seit 2011 verkauft Za-
lando in die Schweiz, wo der Konzern mit geschétzt mehr als 1
Mrd. Franken Umsatz Marktfiihrer im Modehandel ist.3® Im
Verhiltnis zur Grosse des Marktes diirfte Zalando in der
Schweiz bereits die 10% Marktanteil erreicht haben, die der
Konzern fiir 2025 europaweit anstrebt. Die Vergrosserung des
Kund*innenstamms hatte lange absolute Prioritit, das Unter-
nehmen investierte massiv in Werbung («Schrei vor Gliick»)
und nahm dafiir in den ersten sechs Geschiftsjahren Verluste in
Kauf. Um das Umsatzwachstum weiter zu forcieren, passte das
Unternehmen 2019 seine Strategie an: Die Entwicklung von
und der Handel mit Eigenmarken wurden de-priorisiert,*4° im
Gegenzug gewann das Plattform-Geschift an Bedeutung, Za-
lando offnete seine Onlineshops und seine Logistik fiir Dritt-
hindler. Dieses Segment wichst rasant: 2021 wurden bereits
30% der Verkaufe im Plattformgeschift getétigt, bis 2025 sollen
es nach den Vorstellungen von Zalando 50% werden.*4*

VERANTWORTUNG BEI ZALANDO?

Zalando schreibt: «Unsere Vision ist es, Mode zum Wohle aller
neu zu definieren. Entsprechend muss Nachhaltigkeit zentraler
Bestandteil unseres Handelns sein.»4? Das aktuelle Geschifts-
modell ist von dieser Vision allerdings noch weit entfernt. Aus
dem Geschiftsbericht geht hervor, dass Wachstum (mehr Kon-
sument*innen und hoherer Umsatz) aktuell die wichtigste stra-

®» zalando

tegische Leitlinie darstellt. Eine Erhéhung der Nachhaltigkeit
ist hingegen als Nebenziel dargestellt. Immerhin scheint Zalan-
do umweltbezogene und soziale Risiken in seinem Geschifts-
modell stirker wahrzunehmen - gegeniiber dem Vorjahr wer-
den sie hoher gewichtet und als «signifikant» eingestuft.43 Als
Nachhaltigkeitsziele hebt Zalando die Reduktion von Emissio-
nen und Verpackungsmaterial, die Erhéhung des Anteils «nach-
haltigerer» Produkte, die Verldngerung der Lebensdauer von
Produkten, hohere «ethische Standards» in der Lieferkette und
Qualifizierungsmoglichkeiten fiir Beschiftigte hervor.

Zwischen Anspruch und Realitat klaffen jedoch deutliche
Liicken, etwa in Bezug auf Lohne: Auch der 2021 iiberarbeitete
Verhaltenskodex von Zalando verlangt keine existenzsichern-
den Lohne, sondern lediglich die Einhaltung der viel zu niedri-
gen Mindestlohne. Zentrale strategische Voraussetzungen fiir
bessere Arbeitsbedingungen wie etwa faire Einkaufspreise
werden ebenfalls nicht durch konkrete Anforderungen und
Massnahmen angegangen. Als grosste Online-Modeplattform
nimmt Zalando seine strategische Gatekeeper-Rolle bislang
nicht wahr, um wirklich «Mode zum Wohle aller neu zu definie-
ren.

Zalando sollte sein Geschiftsmodell zugunsten eines konse-
quenten Menschenrechts- und Ressourcenschutzes anpassen
und fiir die liber seine Plattform gehandelten Waren und deren
Herstellungsprozesse ambitionierte soziale und &kologische
Mindeststandards definieren und durchsetzen. Eine zeitgebun-
dene Strategie zur Sicherstellung existenzsichernder Lohne
wire dabei ein wichtiger Bestandteil.

ERGEBNISSE UNSERES FIRMENCHECKS

LIEFERKETTE:
GEHEIMNISKRAMERE|I ODER TRANSPARENZ?

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken

. Ja
O Nein

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

Fiir seine Eigenmarken veroffentlicht Zalando eine vollstindige
Lieferantenliste der direkten sowie einiger indirekter Zuliefer-
betreibe.*44 Als zusatzliche Information enthilt die Liste Daten
zur Geschlechterzusammensetzung der Belegschaft.

Eine spezifische Transparenzvorgabe fiir Fremdmarken
konnten wir jedoch nicht feststellen. Zalando mochte, dass
Fremdmarken Lieferketteninformationen mit dem externen
Tool «Higg BRM» sammeln und sagt, dass es diese Informatio-
nen mit seinen Kund*innen teilen mochte, aber wann und wie
genau, wird nicht klar.



49 FIRMENCHECK ONLINE-MODEHANDEL

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung von

O Nein
O Nein

Existenzléhnen
Strategie fiir Existenzl6hne

Transparenz Uiber existenzsichernde Léhne
in der Lieferkette

O Nein

Existenzléhne als Anforderung fiir

O Nein

Fremdmarken

Weder in Zalandos Verhaltenkodex fiir Lieferanten noch in ei-
nem anderen Dokument auf der Website konnten wir ein klares
Bekenntnis zur Sicherung existenzsichernder Lohne finden.
Zalando ist Mitglied von ACT, einer Multistakeholder-Initia-
tive, die darauf abzielt, schrittweise hohere Lohne durch Ver-
handlungen zu erreichen. Wir haben allerdings keine Informatio-
nen iiber sein spezifisches Engagement innerhalb von ACT
gefunden. Diese Initiative hat seit ihrer Griindung 2016 jedoch
noch in keinem Land konkrete Lohnerhchungen aushandeln
konnen, als Strategie ist die Mitgliedschaft in einer Initiative
ohne feststellbare Fortschritte unzureichend. Zeitgebundene Zie-
le fiir Lohnerhohungen oder spezifische Informationen zu Loh-
nen in der Lieferkette konnten wir bei Zalando nicht feststellen.

LOGISTIK:
PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

O Teilweise

Transparenz in der Logistik

Kommunikation zu nicht prekdren

O Nein

Arbeitsbedingungen in der Logistik

Zalando veroffentlicht Informationen iiber seine Logistikzent-
ren'% und begrenzte Informationen tber Paketunternehmen,
mit denen es zusammenarbeitet. Informationen dariiber, welche
Logistikzentren in Eigenregie gefiihrt werden oder ausgeglie-
dert sind, sind nur schwer zu finden (zum Beispiel wird das Ful-
fillment-Center in Gluchéw in Polen als Zalando-Lagerhaus
présentiert, aber es wird von DHL Supply Chain betrieben). Da-
ritber hinaus konnten wir keine Informationen {iber die von
Subunternehmern betriebenen Retourenzentren in der Schweiz
finden, so dass die offentlichen Informationen zur Logistik un-
vollstandig sind.

Wir konnten keine detaillierten Informationen iiber die Ar-
beitsbedingungen in der Zalando-Logistik finden, auch keine
Hinweise auf Kollektivvertridge (GAVs). Stattdessen stiessen wir
auf Beschwerden von Gewerkschaften beziiglich des Wider-
stands von Zalando gegen den Beitritt zu und die Bezahlung ge-
miss einem Tarifvertrag in Deutschland, sowie auf Kritik am
Einsatz von Tracking-Software. 46

RETOUREN:
VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder
reparierbaren Retouren zu vernichten O Teilweise
Wir konnten keine explizite Richtlinie, jedoch klare Informatio-
nen zum Umgang mit Riicksendungen auf der Website finden,
einschliesslich Beispiele, wo Retouren verbleiben, und konkrete
Angaben zum Anteil zerstorter Waren (0.05%).247 Positiv ist,
dass hierbei laut Zalando auch Produkte von Drittanbietern um-
fasst sind. Die Informationen sind jedoch nicht detailliert, und
es fehlen Zahlen zu den Mengen sowie Informationen zu den
Bezugszeitraumen.
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Methodik

Der Firmencheck vergleicht die Performance und Transparenz
von 10 E-Commerce-Unternehmen in Bezug auf vier exempla-
rischen Problemfeldern. Die Ergebnisse stellen eine Moment-
aufnahme dar, sie basieren auf den zum Untersuchungszeitraum
(Dezember 2021 bis Januar 2022) verdffentlichten und leicht auf-
findbaren Informationen zu den Themenbereichen.

SO SIND WIR VORGEGANGEN

1. Erstellung eines Analyserasters mit Indikatoren entlang der
vier Themen (die detaillierten Untersuchungsfragen sind in
den Themenkapiteln in den Abschnitten «Danach haben wir
gesucht» dargelegt);

2. Systematische Auswertung der im Dezember 2021 und
Januar 2022 auf den Webseiten der Onlinehdndler oder ihrer
Dachkonzerne verfiigbaren und leicht auffindbaren Infor-
mationen (Jahresberichte, Nachhaltigkeitsberichte, sonstige
flir die Themenbereiche relevante Texte);

3. Kommunikation der vorldufigen Ergebnisse an die Firmen
mit Moglichkeit zum Feedback;

4. Uberpriifung und Veréffentlichung der Ergebnisse.

FIRMENAUSWAHL
Die Auswahl der 10 Firmen erfolgte Anhang der folgenden Kri-
terien: Firmen, die ausschliesslich oder iiberwiegend online ver-

UNTERSUCHUNGSFRAGEN

kaufen, die ein breites Angebot an Alltagsbekleidung anbieten
(nicht nur ein kleines Teilsegment wie z. B. Luxus oder Outdoor),
ein konzernweiter Jahresumsatz iiber soo Millionen CHF und
Relevanz im Schweizer Markt haben (Verkauf und Versand an
Schweizer Kund*innen, Bekanntheit).

HINWEIS ZUR INTERPRETATION DER ERGEBNISSE
Aufgrund der hohen Dynamik im Markt ist mit Verdnderungen
seit dem Zeitpunkt der Untersuchung zu rechnen. Auch besteht
die Moglichkeit, dass die veroffentlichten Firmeninformationen
die tatsichliche Unternehmenspraxis nicht vollstindig oder
nicht korrekt abbilden. Trotz sorgfiltiger Arbeit konnen Fehler
nicht ausgeschlossen werden. Wir ermutigen alle, sich selbst
ein Bild der Firmen zu machen und unsere Ergebnisse dabei als
Informationsbausteine zu verwenden.

WAHRUNGSUMRECHNUNGEN

Die Umrechnungen der Wahrungen erfolgte anhand der von der
OECD mitgeteilten Jahresmittelkurse.4® Die langfristigen Ent-
wicklungen werden ist Schweizer Franken dargestellt, durch
die schwankenden Wechselkurse konnen Veranderungen (insb.
Umsatzentwicklungen) etwas grosser oder kleiner erscheinen,
als sie in den Originalwdhrungen sind.

Der ubersichtlichen Darstellung halber werden im Report Kurzformen der Untersuchungsfragen verwendet.
Die ausfihrliche Erlduterung, wonach wir gesucht haben, finden Sie in nachfolgender Tabelle.

LIEFERKETTE: GEHEIMNISKRAMEREI ODER TRANSPARENZ?

Lieferketten-Transparenz fiir Eigenmarken
produkte?

Veréffentlicht das Unternehmen eine Liste der Lieferanten seiner eigenen Marken-

Lieferketten-Transparenz fiir Fremdmarken

Veréffentlicht das Unternehmen eine Liste von Lieferanten der in seinen

Shops angebotenen Fremdmarken, oder ist dies ein obligatorisches Kriterium
fur die Listung in den Shops?

LOHNE IN DER PRODUKTION:
EXISTENZSICHERND ODER AUSBEUTERISCH?

Verpflichtung zur Sicherstellung
von Existenzlé6hnen

Hat das Unternehmen eine klare Verpflichtung veréffentlicht, sicherzustellen,
dass Existenzléhne in seinem gesamten Lieferantennetzwerk gezahlt werden?

Strategie fir Existenzlohne

Hat das Unternehmen eine zeitgebundene Strategie veréffentlicht, um

existenzsichernde Lohne fir alle Arbeiter*innen in seinem gesamten Lieferantennetz-

werk zu erreichen?
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Transparenz liber existenzsichernde
Lohne in der Lieferkette

Kommuniziert das Unternehmen, welcher Anteil der Arbeiter*innen in seinem
Lieferantennetzwerk einen Lohn erhdlt, der mindestens einem glaubwiirdigen
Existenzlohn-Benchmark entspricht? Falls ja: % der Arbeitskrafte mit Existenzléhnen,
geschatzt nach Anteil am Produktionsvolumen.

Existenzlohne
als Anforderung fiir Fremdmarken

Verlangt das Unternehmen von Fremdmarken, die tGber seine Shops verkauft
werden, existenzsichernde Léhne zu gewdhrleisten oder konkrete Massnahmen dazu
zu ergreifen?

LOGISTIK:

PREKARE BESCHAFTIGUNG ODER SICHERE ARBEIT?

Transparenz in der Logistik

Informiert das Unternehmen auf seiner Website dartiber, wo und wie Lagerung,
Zustellung und Retouren abgewickelt werden und welche Unternehmen involviert
sind?

Kommunikation zu nicht prekéren
Arbeitsbedingungen in der Logistik

Zeigt das Unternehmen auf, dass Beschdftigte in Lagerhdusern, Retourenzentren
und Lieferunternehmen sichere und nicht prekdre Arbeitsverhdltnisse haben

und dass Gesamtarbeitsvertrdage (Tarifvertrdge) mit einer freien Gewerkschaft
existieren?

RETOUREN:

VERNICHTUNG ODER WEITERVERWENDUNG?

Verpflichtung, keine neuen oder
reparierbaren Retouren zu vernichten

Veroffentlicht das Unternehmen eine Retouren- oder Kreislaufwirtschaftsrichtlinie
oder vergleichbare Informationen, die die Vernichtung von neuen oder reparierbaren
Retouren ausschliesst (Eigen- und Fremdmarken sowie Marktplatzartikel) und
informiert transparent und glaubwiirdig Gber die Einhaltung dieser

Richtlinie?
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Zalando SE (2020): Zalando erfillt Obhuts-
pflicht, 11.02.2020.

Forschungsgruppe Retourenmanagement
(2019): Retourentacho 2018/2019 ausgewer-
tet, Pressemitteilung vom 26.04.2019,
Universitdt Bamberg.

Greenpeace (2021): Greenpeace-Recherche
enthullt andauernde Zerstérung von
Neuware, 28.05.2021.

Als B-Ware werden Produkte bezeichnet, die
geringfluigige Gebrauchsspuren oder
Beschdadigungen aufweisen, aber ansonsten
noch voll funktionsfahig sind.
Forschungsgruppe Retourenmanagement
(2019): Hintergrinde der Retourenentsorgung

- Studie ausgewertet, Pressemitteilung vom
09.10.2019, Universitat Bamberg.

Post CH AG (2021): Onlinehéndlerbefragung
2021: Nachhaltigkeit im Schweizer E-Com-
merce. Eine B2B-Studie der Schweizerischen
Post und des Instituts fur Kommunikation
und Marketing IKM der Hochschule Luzern.
Dies bezieht sich auf alle Produktgruppen,
nicht nur auf Kleidung. Schatzungen zufolge
waren 2019 12% der Paketsendung in

der Schweiz als Retouren unterwegs Quelle:
Carpathia AG und VSV, (2019): Pakete pro
Minute.

welt.de (2019): 230 Millionen Kleider in
Deutschland fabrikneu vernichtet oder
verramscht, Anette Dowideit, 10.11.2019.
Motion 19.3718 «Gleich lange Spiesse fur
Schweizer Konsumenten und Versandhéndler
beim Briefversand» eingereicht von F. Gruter,
20.06.2019.

Interpellation 17.4209 «Online-Verkdufe in
den europdischen Binnenmarkt. Gleich lange
Spiesse fur Schweizer Anbieter», eingereicht
von B. Vonlanthen, 14.12.2017; Postulat
17.4228 «Gleich lange Spiesse fur alle
Online-Versandhdandler», eingereicht von

T. Moser, 15.12.2017.

Motion 18.3540 «Mehrwertsteuerpflicht von
Online-Plattformen bei Verkaufen aus

dem Ausland in die Schweiz», eingereicht von
B. Vonlanthen, 14.06.2018; Frage 18.5009
«Online-Handel und Zoll. Gleichbehandlung?»,
eingereicht von H.-J. Bigler, 26.02.2018.
Interpellation 18.3685 «Faire Besteuerung von
Online-Plattformen in der Schweiz»,
eingereicht von P. Birrer-Heimo, 15.06.2018.
Motion 21.3591 «Schutz der Herkunftsangabe
«Schweiz. Stopp chinesischer Piraterieware»
eingereicht von J. Badran, T. Minder und N.
Walder, 10.05.2021.

Motion 20.3396 «Retten wir den Detailhandel.
Fur eine befristete Regelung der Ausver-
kaufsperioden» eingereicht von F. Ruppen,
06.05.2020.

Anfrage 19.1056 «Beguinstigt die Post das
Verschwinden von Arbeitspldtzen im
Detailhandel? Welches &ffentliche Interesse
besteht am Pilotprojekt mit Zalando?»
eingereicht von N. Rochat Fernandez,
26.09.2019; Interpellation 18.3044 «Partner-
schaft zwischen der Post und Amazon»,
eingereicht von M. Reynard 28.02.2018;
Interpellation 18.3013 «Amazon und andere
Online-Handler. Beachtet die Post den
Grundsatz der Gleichbehandlung?»
eingereicht von O. Feller, 26.02.2018;
Interpellation 17.4314 «Was war die Rolle der
Post beim Markteintritt von Amazon in der
Schweiz?», eingereicht von R. Rytz, 15.12.2017.
Bundesrat (2019): Gleich lange Spiesse fur
alle Online-Versandhdandler. Bericht des
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Bundesrates in Erfullung des Postulates
17.4228, Moser, vom 15. Dezember 2017.

Neue Versandhandelsregelung ab dem

1. Januar 2019.

Wolfle R. & Leimstoll, U. (2021): Commerce
Report Schweiz 2021. Fokus: Epochenwechsel
im Vertrieb an Konsumenten. Hrsg.:
Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW,
Hochschule fur Wirtschaft, Institut far
Wirtschaftsinformatik, 02.11.2021, S.7.

Léhne sind existenzsichernd, wenn sie
ausreichen, um die Grundbedurfnisse von
Arbeiter*innen und ihren Familien zu decken
und ein gewisses, frei verfugbares Einkom-
men Ubrig lassen. Siehe hierzu Public Eye
(0.J.): Existenzsichernde Lohne.

Z.B. durch Veroffentlichung auf einer
Webseite, durch Nennung oder Verlinkung in
Produktbeschreibungen sowie durch
Informationen am Produkt, etwa mittels
QR-Code auf einem eingendhten Etikett oder
einem Anhdanger am Produkt.

Siehe fir detaillierte Regelungsvorschlage
Public Eye (2022): Stellungnahme zur
Vernehmlassung 20.433 Palv. UREK-NR.
Schweizer Kreislaufwirtschaft starken
(Teilrevision Umweltschutzgesetz), 15.02.2022.
Mittelwert des prognostizierten Jahresergeb-
nis. About You Holding SE (2022): About You
mit starkem vorldufigen Q4 und Jahresergeb-
nis 2021/2022. Pressemitteilung, 29.03.2022.
About You (0.J.): About us. Europas
persdnlichster Fashion Online Shop.

About You (2021); Company Presentation,
November 2021, S. 49.

Summen entsprechen daher nicht der
Wertschépfung der Waren und Dienstleistun-
gen. Alibaba Group Holding Limited (2021):
Fiscal Year 2021 Annual Report, S.10.

71 Alibaba.com (2021): Terms of Use, Part A:
New version - effective as of April 30, 2021,
Art. 5.13 (a).

72 Amazon (2022): Annual Report 2021 (Form
10-K), S.23.

73 469,8 Mrd. US-Dollar. Amazon (2022): Annual
Report 2021 (Form 10-K), S.23.

74 Eigene Berechnungen nach Angaben
im Geschdftsbericht 2021. Amazon (2022):
Annual Report 2021 (Form 10-K), S. 65.

75 Sourcing Journal (2021): Amazon Is
Crushing Walmart When it Comes to Apparel

and Footwear, Jessica Binns, 18.03.2021.

76 Carpathia AG (2021): Digital Commerce
Schweiz 2021.

77 Bezos, J. (2021): Letter to Shareholders. In
Amazon (2021): Annual Report 2020.

78 wikipedia.org: Criticism of Amazon. Letzter
Aufruf 14.03.2022.

79 Amazon (0.J.): Our Supply Chain. Letzter
Aufruf 15.03.2022.

80 Siehe z.B. fur die Deutschen Logistikzentren:

Dayone (2022): Fakten tGber die Amazon

Logistikzentren, Blogbeitrag, Amazon

Logistik-Team, 01.01.2022.

Verdi (2021): Aufstand bei Amazon. Amazon's

schoner Schein tragt. Von P. Welzel,

08.02.2021.

Dayone (2021): Zurick in den Kreislauf:

Wir kléren auf, was mit Retouren passiert.

Blogbeitrag, 15.04.2021.
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58 About You (2021): Company Presentation,
November 2021, S.52.

59 About You (2021): Resposibility Report, S.7.

60 About You hat eine Emissions-Baseline fur
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Amazon (2021): Versand durch Amazon.
Gebuhren fur Europa, Gultig ab 20. November

2021, S.4.
Asos (2021): Annual Report and Accounts
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2019 erstellt und méchte bis 2025die direkten
Emissionen aus den eigenen Biros um 80%
und die mengenmdssig relevanteren
indirekten Emissionen aus der Geschdftsta-
tigkeit um 35% reduzieren, proportional zum
Warenwert. Siehe hierzu About You (2021):
Responsibility Report, S.8-16.

About You (2021): Responsibility Report, S.7.
Openapparel.org: Direktlink zu den Daten
von About You

About You (2021): About You Business Code
of Conduct.

Alibaba Group Holding Limited (2021): Fiscal
Year 2021 Annual Report, S.97.

Alibaba Group Holding Limited (2021): Fiscal
Year 2021 Annual Report, S.97.

2019 und 2020 fuhrte Hurun Global Jack Ma
als reichsten Mann Chinas, danach verlor er
diesen Rang wieder.

Reuters (2021): Jack Ma loses title as China's
richest man after coming under Beijing's
scrutiny, Yang, Y. & Goh, B., 02.03.2021.
Carpathia AG (2021): Digital Commerce
Schweiz 2021.

Alibaba Group (2018): ESG Report 2018.
Foundations for Sustainable Growth, S.5.
Ende 2021 veréffentlichte das Unternehmen
noch einen Bericht, der sich ausschliesslich
der Klimaneutralitdt widmet. Alibaba Group
(2021): Alibaba Group Carbon Neutrality
Action Report, December 2021.

Alibaba Group (2018): ESG Report 2018.
Foundations for Sustainable Growth, S.5.
8119 Mrd. RMB, davon 7494 Mrd. RMB Utber die
chinesischen Marktplatze. Zu beachten ist
hier, dass auf den Plattformen auch
Vorprodukte gehandelt werden; diese

2021, S.6.

85 Asos (2021): Annual Report and Accounts
2021, S.6.

86 Asos (2022): Major shareholders. Stand
04.03.2022. Letzter Abruf 15.03.2022.

87 Asos (2021): Fashion with Integrity, S. 2.

88 Asos (2021): ASOS calls for implementation
of mandatory human rights due diligence
legislation, Medienmitteilung, 28.04.2021.

89 Asos erkldrt, dass in der aktuellen Liste
(Februar 2022) auch die Produktionsstatten
jener Marken veroffentlicht werden, die
Anfang 2021 vom ehemaligen Arcadia-Kon-
zern wurden. Asos (2022): Factory List.
Stand 22.02.2022.

90 Asos (2021): Fashion with Integrity, S.10.

91 Asos (2021): Asos Code of Conduct, V1 May
2021,S.3.

92 Asos (2021): Fashion with Integrity, S. 11.

93 Asos (0.J.): Our footprint. Letzter Abruf
15.03.2022.

94 Asos (2021): What happens to my asos return.
06.03.2021.

95 Bonprix (2021): Anhaltendes Wachstum:
bonprix steigert Umsatz im Geschéftsjahr
2020/21 auf 1,76 Milliarden Euro. Presse-
mitteilung, 20.04.2021.

96 Bonprix (2021): Anhaltendes Wachstum:
bonprix steigert Umsatz im Geschéftsjahr
2020/21 auf 1,76 Milliarden Euro. Presse-
mitteilung, 20.04.2021.

97 Bonprix (0.J.): Strategie & Governance.
Letzter Abruf 15.03.2022.

98 Bonprix (0.J.): Positive partners. Letzter Abruf
07.03.2022.

99 Bonprix (0.J.): Strategie & Governance.
Letzter Abruf 15.03.2022.
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weggeworfen! F. Surholt, 01.10.2019.

105 Digitec Galaxus (2022): Digitec Galaxus
Uberspringt zweite Umsatzmilliarde.

T. Billeter, 13.01.2022.
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tberspringt zweite Umsatzmilliarde.
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Unternehmen kommentiert. An dieser Stelle
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Wir sind gespannt, ob wir bald mehr daruber
lesen kénnen, wie Digitec Galaxus seiner
Gatekeeper-Verantwortung nachkommt -
oder nicht.

109 Digitec Galaxus (o.J.): Nachhaltigkeit.

Letzter Abruf 15.03.2022.
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Kaufbedingungen, Version vom Dezember

2019, S.2. Digitec Galaxus behalt sich

darin ferner das Recht vor, Sozial- und

Umweltaudits in der Lieferkette durchzufih-

ren. Ob, wie haufig und mit welchen

Konsequenzen dies passiert, bleibt bislang

unklar.

111 Migros (2021): M20 - Migros Geschdfts-
bericht 2020, S.76.

112 Migros (2021): M20 - Migros Geschdfts-
bericht 2020, S.79.

113 Digitec Galaxus (2019): Allgemeine

Kaufbedingungen, Version Dezember 2019.

Siehe fir eine Ubersicht Suchergebnisse fiir

«Logistik» im Magazin von Digitec Galaxus,

Letzter Abruf 15.03.2022.

115 WOZ (2021): «Seit Corona gehts nur noch
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Die Digitalisierung verdndert die Machtverhdltnisse im Mode-Kapitalismus.

In der Schweiz werden heute bereits drei von zehn Kleidungstiicken im Internet
gekauft. Vor allem die grossen Onlinehdndler und Handelsplattformen wach-
sen rasant: Zalando, Amazon, Shein und Co. haben sich binnen nur eines
Jahrzehnts zu dominierenden Akteuren im globalen oder zumindest europdi-
schen Modemarkt entwickelt. Sie beeinflussen zunehmend das Angebot sowie
die Daten, das Surfverhalten und die Bildschirmzeit von Konsument*innen.

Doch wie verantwortungsvoll und transparent sind die digitalen Player?

Fur unseren Firmencheck haben wir zehn der bekanntesten Onlinehdndler in

der Schweiz unter die Lupe genommen: About You, Alibaba, Amazon, Asos,

Bonprix, Galaxus, La Redoute, Shein, Wish und Zalando. Wir wollten wissen:

1. Sind Lieferketten transparent, oder wird die Herkunft geheim gehalten?

2. Sorgen die Onlinehdndler fir existenzsichernde Léhne in den Lieferketten,
oder dulden sie Armutsléhne?

3. Wie transparent ist die Logistik der Firmen, und sind die Arbeitsverhdltnisse
sicher oder prekdr?

4. Und was passiert mit Retouren? Werden diese vernichtet, oder sorgen die
Firmen daflr, dass sie weiterverwendet werden?

Die Machtkonzentration gibt Online-Handelsplattformen als «Gatekeeper» die
Moglichkeit, soziale und 6kologische Mindeststandards durchzusetzen. Doch
unser Firmencheck zeigt, dass dies in der Praxis kaum stattfindet.

Wenn die mdachtigen und am stéarksten wachsenden Unternehmen einer
Branche mehrheitlich meinen, sie konnten ihre soziale und 6kologische Verant-
wortung auf die leichte Schulter nehmen, braucht es verbindliche Regeln

fir alle: Hochste Zeit, im Bundeshaus fir gesetzliche Leitplanken zu sorgen, mit
einem Gesetzespaket fur Verantwortung und Transparenz im Modehandel.

.
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Wo Konzerne lieber im Verborgenen agieren und die Politik dies zuldsst, da schaut Public Eye genau
hin: Mit Recherchen, Lobbyarbeit, Kampagnen und politischen Vorstéssen setzen wir uns dafir ein,

dass Schweizer Unternehmen und die offizielle Schweiz ihre Verantwortung zur weltweiten Achtung GlObale
der Menschenrechte wahrnehmen. Gerechtigkeit

Public Eye, Dienerstrasse 12, Postfach, CH-8021 Ziirich begil’ll’lt be1 uns
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