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PLANET

Wir befinden uns auf einem guten Weg, um unsere wissen-
schaftsbasierten Ziele bis 2025/2026 zu erreichen:

«  Wirreduzierten die Treibhausgas-(THG)-Emissionen der
Scopes1&2um 52,8% (Ziel: 80 %)

. Bei den Eigenmarken reduzierten wir die Scope-3-Emis-
sionen pro Wertschopfungseinheit um 5,4 % (Ziel: 35%)

. Wir erhohten den Anteil an Partnern mit wissenschafts-
basierten Zielen auf 46,6 % (Ziel: 90 %)

2021/2022 konnten wir erstmals fUr ein volles Jahr unser
E-Commerce-Geschift CO,-neutral betreiben.

Zum Ende unseres GJ 2021/2022 steigerten wir den Anteil
unseres Umsatzes mit nachhaltigeren Produkten auf 21,8 %.

1

Dieser ESG-Bericht deckt unser Geschaftsjahr vom 1. Marz 2021 bis 28. Februar 2022 ab.
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ESG HIGHLIGHTS 2021/2022"

PEOPLE

Bei der Geschlechterverteilung der Beschaftigten erreich-
ten wir ein ausgewogenes Verhaltnis: 67,0 % weiblich, 32,9%
mannlich und <0,1% divers. Unter den FUhrungskraften waren
49,3% Frauen.

Wir erzielten 100,0 % Transparenz bei Tier-1-Lieferanten
und veroffentlichten die Lieferanten in der Open Apparel
Registry (OAR) Datenbank.

Wir schafften ein Framework fur unsere ESG-Sorgfalts-
pflicht, um soziale Risiken entlang unserer Wertschopfungs-
kette zu managen und zu minimieren.

Wir halten uns an hohe Standards in Sachen Datensicherheit
und fuhrten unsere erste jahrliche unternehmensweite
Schulung fur Datenschutz und Datensicherheit durch.
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Im Rahmen unserer ESG-Strategie richteten wir eine
ESG-Matrixorganisation ein, um das ESG-Verstand-
nis in unseren Geschaftseinheiten zu verbessern.

Wir etablierten einen monatlichen ESG-Routineter-
min mit unserem Co-CEO Hannes Wiese, der unsere
ESG-Steuerung stutzt.

Wir sind eines der ersten Unternehmen, das im Rah-
men des Brand and Retail Module der Sustainable
Apparel Coalition Uberprift wurde und o&ffentlich
daruber berichtet.

Wir bauten ein starkes ESG-Partnernetzwerk be-
stehend aus Lieferanten, Influencern, anderen Unter-
nehmen der Branche, NGCOs und verschiedenen Inte-
ressengruppen auf, um unseren ESG-Pfad gemeinsam
ZU beschreiten.
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Einheit 2021/2022 2020/2021 Einheit 2021/2022 2020/2021 Einheit 2021/2022 2020/2021
PLANET
MENSCHEN
Senkung der Treibhausgasemissionen (THG-Emissionen) Auswirkungen von Verpackung (E-Commerce-Geschift)
Absolute Verringerung von Emissio- Verpackung gesamt t 10.838,7 7.690,3 Einbindung von
nen der Scopes 1&2 gegentiber dem ) ) . Fremdmarkenpartnern
Basisjahr 2019/2020 % 52,8 17,4 Anteil an recyceltem Material % 69,5 70,1 An uns weitergeleitete Daten aus
Reduzierung der Scope-3-Emissio- dem Higg-Brand and Retail Module
nen pro Wertschépfungseinheit Nachhaltigere Fremdmarkenprodukte (BRM&, nach Nettoumsatzanteil des
- oy Vorjahres % 50,9 -
gege/nuber dem Basisjahr o Anteil am Nettoumsatz % 21,8 18,9 -
2019/2020 % Si4 32,6 ) ) . An uns weitergeleitete und verifizier-
Anteil an Partnern mit wissen- Anteilam Sortiment o 13,6 8.4 te Daten aus dem Higg- Brand and
schaftsbasierten Zielen % 46,6 443 Retail Module (vBRM), nach Netto- .
Nachhaltigere Eigenmarkenprodukte umsatzanteil des Vorjahres % 33,7 -
THG-Emissionen Anteil an bestellten Produkt % 109 N .
- ntetian besteliten Froauxten ? 32,0 ! Transparenz entlang der Wertschopfungskette der Eigenmarken
Scope-1-Emissionen (marktbasiert) tCOAgq 60,8 59,3 Baumwollprodukte mit Baumwolle )
S >-Ermissi Ktbasi COA 110.2 5299 aus biologischem Anbau oder Tier1 % 100,0 B
cope-2-Emissionen (marktbasiert) tCO, g d " ’ recycelter Baumwolle % 54,0 27, Tier 2 % 64,1 -
Scope-3-Emissionen t CO,Aq 438.826,6 317.363,3 Polyesterprodukte aus recyceltem
Davon E-Commerce-Geschift tCOAq 45734,6 372267 Polyester % 16,5 17 Unsere Mitarbeitenden
) Viskoseprodukte aus nachhaltigerer Gesamt Anzahl 1.497 1157
Davon Eigenmarkenprodukte t CO,Aq 43.769,9 19.209,1 Viskose % 37,3 8,8
- ) Weiblich % 67,0 66,6
Davon Fremdmarkenprodukte tCOAq 349.493,1 261.226,7 Produkte aus nachhaltigerem Leder
B (Lederarbeitsgruppe LWG, Frauen in FUhrungspositionen % 49,3 514
Gesamtemissionen (Scopes, 2, 3) tCOAgq 438.997,5 317.662,5 chromfrei) % 42,2 24.0
- Mannlich % 32,9 33,4
kg CO,Aq -
Emissionsintensitat unseres pro Kreislaufwirtschaft Divers % <0,1 <01
E-Commerce-Geschafts Bestellung 1,14 1,39 Mittelwert angebotener Anzahl an Nationalitaten Anzahl 80 68
Kompensierte Emissionen tCOAq 71.399,9 19.209]] Second-Love-Produkte Anzahl 350.616 148.936 Internationale Reprasentanz % 28,5 226
Netto-Emissionen gesamt X Internationale Personen in
(Scope,2,3) tCOAq 367.597,6 298.453,3 Fihrungspositionen % 186 149
Energieverbrauch (eigener Betrieb) Engagement-Score Anzahl 7.8 80
Gesamtenergieverbrauch MWh 1.878,4 1.528,3 Employee Net-Promoter-Score Anzahl 32 36
Gesamtanteil erneuerbarer Energien % 43,4 18,0
Davon Anteil an erneuerbarer
Elektrizitat % 97,4 43,3
Auswirkungen auf Wasser (eigener Betrieb) o
GCesamtwasserverbrauch m3 3.293,2 3.436,0

2 Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.
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UBER UNSEREN
ESG-BERICHT

Die in diesem ESG-Bericht enthaltenen Informationen beziehen sich
auf die ABOUT YOU Holding SE (,ABOUT YOU"), eine Aktiengesell-
schaft nach europaischem und deutschem Recht mit Sitz in Hamburg,
Deutschland. Die Aktien von ABOUT YOU sind an der Frankfurter Wert-
papierboérse notiert und wurden im September 2021in den SDAX®-In-
dex aufgenommen.

Unser paneuropaischer
FuBabdruck entwickelt sich
weiter:

ABOUT YOU DACH
Il ABOUT YOU RoE
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ABOUT YOU wurde im Mai 2014 gegrundet und hat sich in
den letzten Jahren zu einer der am schnellsten wachsenden
grof3en europaischen Online-Modeplattformen entwickelt.
Das Unternehmen hat es sich zur Aufgabe gemacht, den
klassischen Einkaufsbummel fur die junge und modebe-
wusste Generation Y und Z zu digitalisieren. Dazu verbindet
es Mode mit Technologie, um ein in héchstem Mal3e inspi-
rierendes und personalisiertes Einkaufserlebnis auf den
Smartphones der Nutzer zu kreieren. Bei ABOUT YOU kon-
nen Nutzer ein einzigartiges Angebot entdecken, das von
Influencern nach auBen getragen wird. Die Modeplattform
ermuntert ihre digital aufgewachsenen Nutzer, sich durch
Mode auszudrucken. Sie finden Inspiration durch kreative
Inhalte und exklusive Kollektionen, die rund um das Influ-
encer-Netzwerk des Unternehmens und die eigenen Mar-
ken auf der Plattform aufgebaut werden. Auf der Website
aboutyou.com und in der preisgekronten App kdnnen Uber
30 Millionen aktive Nutzer im Monat mehr als 500.000 Pro-
dukte von Uber 3.500 Marken entdecken. Das hybride Mo-
dell bestehend aus Eigenbestand (1P) und Drittanbieterbe-
stand (3P) verbessert die Kundenerfahrung dank
konkurrenzfahiger Lieferzeiten in ganz Europa und sorgt fur
kraftige Margen bei gleichzeitiger Minimierung des
Bestandsrisikos.

Die Heimatregion des Unternehmens (Deutschland, Oster-
reich und Schweiz) ist das Kernmarktsegment des Geschafts
von ABOUT YOU und das berichtspflichtige Segment von
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ABOUT YOU DACH. Wahrend des Geschaftsjahres (GJ)
2021/2022 weitete das Unternehmen seine Prasenz auf Grie-
chenland, Portugal und Norwegen aus. Neben 20 weiteren
internationalen Markten zahlen diese Gebiete nun zum Seg-
ment RoE (Rest of Europe). ABOUT YOU ist derzeit in ins-
gesamt 26 Markten tatig und liefert Uber seine im Dezember
2021 eingefuhrte Global Shipping Platform in rund 100 Lan-
der weltweit.

ABOUT YOU profitiert auch von seiner unternehmenseige-
nen Technologieinfrastruktur und bietet im Rahmen seines
vollstandig rentablen B2B-Geschafts Kunden innerhalb und
auBBerhalb der Modebranche eine Software-as-a-Service-
Losung an. DarUber hinaus bietet ABOUT YOU Marken- oder
Werbeformate (Medien) und 360°-Dienstleistungen entlang
der E-Commerce-Wertschopfungskette an. Diese Geschafts-
sparten sind im Segment TME (Tech, Media & Enabling)
vertreten.
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WESENTLICHKEITSANALYSE

Anhand unserer Wesentlichkeitsanalyse bestimmen wir die
ESG-Themen, die fUr uns von zentraler Bedeutung sind. Wir
bewerteten drei Dimensionen:

Auswirkung unserer Geschéaftstatigkeit auf Umwelt
und soziale Aspekte, basierend auf unseren Daten

Auswirkungen auf unsere Vermogens- und Ertrags-
lage, basierend auf unserer Bewertung der
Unternehmensrisiken

Auswirkung aus ganzheitlicher Stakeholder-Sicht,
basierend auf unserer ESG-Risikobewertung

Auswirkungen auf unsere Vermogens- und Ertragslage
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Wasserverbrauch, Chemikalien Energie-
verbrauch

und Verschmutzung

Menschenrechte
innerhalb der Wert-
schopfungskette
) von ABOUT YOU
Nachhaltigeres rdlirreEEndk

Produktangebot
Datenschutz &
Governance & ) Datensicherheit

Verantwortung
Verpackung & Abfall

. ’ ‘ ‘ Kreislaufwirtschaft

Auswirkungen Arbeits- & Beschaftigungs

auf die bedingungen
Gemeinschaft ‘ ‘

Talentgewinnung &
-entwicklung Mitarbeitendenzufriedenheit,
Gesundheit & Wohlbefinden

Diversitat, Gleichstellung &
Inklusion

. Freiwilligenarbeit

\/

Auswirkungen unseres Unternehmens auf Umwelt- und soziale Aspekte

Cluster, die als wesentlich bewertet wurden

W Die GroBe der Kreise gibt an, wie Stakeholder, basierend auf unserer
ESG-Risikoanalyse, die Auswirkungen aus ihrer Perspektive
wahrnehmen.

& ANHANG
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2021/2022 wurden neun von 15 analysierten Clustern als we-
sentlich eingestuft. Unsere wesentlichen Cluster sind Teil
unserer nicht-finanziellen Konzernerklarung, die Bestandteil
unseres Geschaftsberichts 2021/2022 ist. Wir sind verpflich-
tet, Uber diese Cluster zu berichten. Im Rahmen dieses ESG-
Berichts berichten wir in zusatzlichen Clustern umfangrei-
cher. Zur Feststellung unserer wesentlichen ESG-Themen
gingen wir in drei Schritten vor:

n Wir stellten eine umfangreiche Liste mit Uber 70 The-
men zusammen. Dazu analysierten wir Frameworks fur
die ESG-Berichterstattung, die Berichterstattung ande-
rer Modeanbieter und branchenubergreifender Akteure,
die Schwerpunktbereiche von Initiativen unterschiedli-
cher Interessengruppen, tauschten uns direkt mit ver-
schiedenen externen Interessengruppen aus, darunter
Nichtregierungsorganisationen, und analysierten eigene
Sekundarforschung.

n Wir konsolidierten unsere umfangreiche Themenliste in
15 Cluster, die sich voneinander abgrenzen und insge-
samt vollstandig sein sollen.

u Wir priorisierten entlang unserer drei Dimensionen.

Um eine umfassende Priorisierung entlang aller drei Dimen-
sionen vorzunehmen, nutzten wir mafgeschneiderte Ansat-
ze zur Bewertung der Wesentlichkeitsperspektiven unserer
Interessengruppen:

1.000 unserer Kunden oder Kundinnen und 1.000 zusatzliche
Online-Kaufer*innen, die noch keinen Einkauf bei uns ge-
tatigt haben, nahmen an einer Marktforschungsstudie teil.

Unsere Mitarbeitenden gaben in anonymen monatlichen
Umfragen und direkt Uber interne Kanale ihr Feedback ab.

Unsere Co-CEOs und ESG-Experten nahmen an einer Um-
frage teil, bei der die Perspektiven von Nichtregierungs-
organisationen, ESG-Frameworks sowie Investoren und
ESG-Analysten hinzukamen.

Bei jahrlichen Strategietreffen, in unseren koordinierten
Corporate Engagements und in laufenden bilateralen Aus-
tauschen gaben unsere Geschaftspartner ihnr Feedback ab.

Wir beteiligten uns an Initiativen unterschiedlicher Interes-
sengruppen wie der Sustainable Apparel Coalition und
amfori BSCl und nahmen an jahrlichen Strategietreffen und
Roundtable-Cesprachen teil.

Beratungsunternehmen lieferten Sichtweisen auf neueste
regulatorische Entwicklungen von politischen Entschei-
dungstragern und Regulierungsbehdrden.

Wir nutzten unsere Unternehmensrisikobewertung und
unseren Finanzplanung, um die Auswirkungen auf unsere
Finanzlage zu beurteilen.

Wir fuhrten eine ESG-Risikobewertung durch, die eine
ganzheitliche Stakeholder-Perspektive widerspiegeln soll.

Unsere Wesentlichkeitsanalyse ist dynamisch. Veranderun-
gen bei der Wesentlichkeit in allen drei Dimensionen sind
abhangig davon, ob sich bestimmte Umstande oder Sicht-
weisen andern. Unsere Wesentlichkeitsanalyse basiert auf
der Vorjahresanalyse, die zwischen November 2020 und
Februar 2021 durchgefuhrt wurde. Diese Analyse wurde im
Februar 2022 bestatigt. Unser Ansatz ist es, die gesamte
Analyse unter Einbeziehung der Interessengruppen alle zwei
Jahre zu aktualisieren und alle wesentlichen Themen jahrlich
neu zu priorisieren.
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BERATUNGSUNTERNEHMEN,
POLITISCHE ENTSCHEIDUNGS-

TRAGER & REGULIERUNGSBEHORDEN

KUNDEN ODER KUNDINNEN )"

MULTI-STAKEHOLDER-
INITIATIVEN

MITARBEITENDE

g

GESCHAFTSPARTNER

NICHTREGIERUNGS-
ORGANISATIONEN

CO-CEOs & ESG-FRAMEWORKS

ESG-EXPERTEN

INVESTOREN &
ESG-ANALYSTEN
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VORWORT UNSERER CO-CEOs

Seit unseren Anfangen sehen wir unsere Mission darin, Men-
schen zu ermoglichen, sich Uber Mode auszudricken, fur
ihre Werte ohne Scheu einzutreten sowie selbstbewusst,
tolerant und offen zu sein. Wir glauben an die gerechte Idee,
wirtschaftlich mit einem positiven Einfluss auf die Umwelt
zuagieren und dabei alle Menschen fair zu behandeln. Des-
halb wollen wir unser Geschaft so betreiben, dass es mog-
lichst viele positive Auswirkungen hat. Wir stehen ein fur
Frieden, Toleranz und einen gesunden Planeten.

Unser schneller Fortschritt, den wir unseren begeisterten
Teams und geschatzten Partnern verdanken, hat uns dazu
inspiriert, eine Business-Case-Studie fur einen erfolgreichen
Wandel zur Nachhaltigkeit zu erstellen. Wir kbnnen diesen
Wandel zustande bringen, indem wir unsere Dynamik, unse-
re Stimme und die kollektive Kraft unseres Partnernetz-
werks nutzen. Insofern glauben wir, dass wir unsere Branche
verandern kénnen, wenn wir als Vorbild fur andere agieren
und dafur sorgen, dass unsere Auswirkungen auf den Pla-
neten und die Menschen messbar positiv sind.

Dieser ESG-Bericht ist ein Meilenstein auf unserem Weg zu
einer nachhaltigeren, groRen Mode-E-Commerce-Platt-
form. Auf dem Weg zu sein, bedeutet, dass wir Schritt fur
Schritt vorangehen. Aufbauend auf dem Fortschritt, den wir
in Bezug auf unsere ESG-Roadmap in frUheren Jahren
machten, haben wir 2021/2022 einen groRen Sprung nach
vorn geschafft. Da mehrere Aspekte gleichzeitig verbessert
werden mussen, sind wir in einigen Richtungen weiterge-
kommen alsin anderen. Wir setzten Prioritaten, definierten
Herangehensweisen und arbeiteten basierend auf unserer

Tarek Muller, Co-Founder und
Co-CEOQO, Marketing & Brand

Wesentlichkeitsanalyse. Unserer Unternehmenskultur fol-
gend, werden wir auf unserem Weg weitere Anpassungen
vornehmen.

Die Dringlichkeit ESG-Themen anzugehen, steigt weiterhin.
GegenUber unserem Responsibility Report 2020/2021 do-
kumentiert dieser Bericht unsere Herausforderungen, Er-
rungenschaften und Herangehensweisen zum gegenseiti-
gen Austausch transparenter, sodass andere Unternehmen
von unser Transparenz profitieren und unserem Beispiel
folgen kénnen. In diesem Jahr berltcksichtigt unser ESG-
Bericht das Framework der Global Reporting Initiative (CGRI),

Hannes Wiese, Co-Founder und
Co-CEQO, Operations & Finance
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Sebastian Betz, Co-Founder und
Co-CEO, Tech & Product

welches uns dabei geholfen hat, unsere ESG-Strategie ab-
zustimmen und den Grad der Offenlegung zu erhoéhen.
Uber unsere Saule PLANET berichten wir ganzheitlicher; in
die Saule PEOPLE haben wir unser neues Framework fur die
ESG-Sorgfaltspflicht und unsere BemUhungen zur Steige-
rung der Transparenz in der Wertschopfungskette aufge-
nommen; hinzugenommen haben wir die Sdule PROCRESS,
in der unsere Ziele, Herangehensweisen und die interne
Struktur beleuchtet werden, um die Zukunft der Modewelt
fur alle nachhaltiger zu machen.
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SOZIALES

PEOPLE

UMWELT

PLANET - Management von sozialen Risi-

ken mithilfe eines Frameworks

Wandel zu messbar positiven fur die ESG-Sorgfaltspflicht

Einflissen auf die Umwelt und
mit gutem Beispiel
vorangehen

- Kooperation mit unseren Mar-
ken- und Logistikpartnern

- Verstarkung von Transparenz
und Compliance in der Wert-
schopfungskette von
Eigenmarken

Wandel zu nachhaltigeren Pro-
dukten und zu einer nachhalti-
geren Beschaffung

Transformation von Lagerhal-

tung und Transport - Schaffung eines fairen und

freundlichen Arbeitsumfelds fur
alle (Entwicklung, Gesundheit
und Wohlbefinden, Diversitat,
Gleichstellung und Inklusion)

Veranderung des linearen
Systems der Modebranche

- Gewahrleistung von Daten-
schutz und Datensicherheit

- Weitergabe unserer
Botschaften

GOVERNANCE

PROGRESS

- Optimierung unserer ESG-
Strategie, um positive Aus-
wirkungen zu verstarken

v - Aufbau einer neuen ESG-
Governance, um uns zu
strukturieren

e 4 o - Arbeit mit ESG-Frameworks,
) um Ansatzpunkte festzulegen
und den Fortschritt zu messen

- Aufbau eines ESG-Partnernetz-
5 un werks, um unsere Krafte zu
vereinen

O__UNTERNEHMEN 1_PLANET

Wir UberfUhrten das universelle Framework fur Umwelt, So-
ziales und Governance (Environmental, Social and Gover-
nance, ESC) in unser Rahmenwerk mit den Saulen PLANET,
PEOPLE und PROGRESS (s. Grafik links).

Eine wichtige Voraussetzung fur das Management unserer
Nachhaltigkeitsthemen ist unser organisatorischer Aufbau.
Wir begannen bereits als schlankes, agiles und digitales
Unternehmen. Nun arbeiten wir daran, die Aspekte der
Nachhaltigkeit bei unseren unternehmerischen Entschei-
dungen auf jeder Ebene einzubeziehen. Zur Beschreibung
dieses Prozesses wahlten wir bewusst das Wort ,Wandel".
Bislang haben wir unsere Prozesse in den Bereichen Unter-
nehmensfuhrung, Risikomanagement, Strategie erfolgreich
angepasst. Auf den Entscheidungsebenen unserer Ge-
schaftsbereiche haben wir zudem Nachhaltigkeits-
Ressourcen integriert. Unsere ,Sustainability Leads" arbeiten
in wichtigen Geschaftsbereichen wie Fremdmarkeneinkauf,
Eigenmarken und Logistik. Dies reduziert Spannungen, halt
unser Unternehmen schlank und sorgt dafur, dass wir den
Wandel schneller bewaltigen.

Unsere Partnerschaften mit Modemarken, Lieferanten, Lo-
gistikpartnern, Marktbegleitern usw. stellen einen wichtigen
Erfolgsfaktor dar. Das Geschaftsmodell unserer E-Com-
merce-Plattform basiert auf einer geringen Zahl an Sach-
anlagen. Die okologischen und sozialen Auswirkungen
unseres Geschafts sind also von Natur aus geringer als bei
unseren direkten Geschaftspartnern und entlang der Wert-
schopfungskette. Diese Auswirkungen lassen sich mithilfe
von Kennzahlen wie direkte Treibhausgasemissionen und
direkte Mitarbeitende beziffern. Das hei3t, dass wir einen
positiven Einfluss erzielen kdnnen, wenn wir unsere Ansatze
mit denen unserer Partner abstimmen oder wenn diese von
ihnen Ubernommen werden. Gesunde Geschaftsbeziehun-
gen, die aufVertrauen, Transparenz und auf einem gemein-
samen Wertesystem basieren, bilden das Fundament. Wir
sind dankbar fur den Fortschritt unserer Partner im Be-
richtsjahr 2021/2022 und auch fur deren Feedback und
UnterstUtzung unserer ESG-Strategie.
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Eine zentrale Herausforderung innerhalb unserer Saule
PROGRESS ist unsere hohe Wachstumsrate beim Nettoum-
satz im Vergleich zu Marktbegleitern sowie die damit ein-
hergehenden steigenden Umweltauswirkungen und die
Verantwortung fur mehr Menschen. Unser Ziel ist es, mit
unserer ESG-Strategie unsere Wachstumsrate zu Ubertref-
fen. Das heif3t, wann immer wir ein Eigenmarkenprodukt
beschaffen, sollte es nachhaltiger sein; bei jedem Aufbau
einer neuen Geschaftspartnerschaft, sollte diese unseren
Zielen entsprechen; und bei jeder Einrichtung eines neuen
Lagers, sollte dieses nur minimale Treibhausgasemissionen
erzeugen. RUckblickend auf das Geschéaftsjahr 2021/2022
erhohten wir den Anteil an nachhaltigeren Eigen- und
Fremdmarkenprodukten, brachten unsere Richtlinien auf
den neuesten Stand, erzielten hohe Partnereinbindungs-
raten in Bezug auf wichtige Themen und Fragen und redu-
zierten die Treibhausgas-Emissionsintensitat unseres E-
Commerce-Geschafts. Wir werden unsere Bemuhungen im
nachsten Berichtsjahr verstarken.

Als schnell wachsende Mode-E-Commerce Plattform liegen
grofRe Herausforderungen vor uns. Mit der Entwicklung eines
zukunftsorientierten Governance- und Managementansat-
zes nehmen wir diese Herausforderungen an und sind weiter
zuversichtlich, dass wir diesen gerecht werden konnen.

All dies ware nicht moglich gewesen ohne unsere internen
Teams, Geschaftspartner, Kunden oder Kundinnen, Bran-
chenbuUndnisse und das Feedback, das wir von Herausfor-
derern und Mitwirkenden erhalten haben. Vielen Dank da-
far! Die BemuUhungen und UnterstUtzung unserer
ESG-Strategie erfullen uns mit Respekt. ABOUT YOU zu
unterstUtzen, bedeutet, den Umstieg auf nachhaltigere
Praktiken im Mode-E-Commerce zu unterstutzen.

T /il # Vese S Be

TAREK MULLER HANNES WIESE SEBASTIAN BETZ
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Die Modeindustrie erzeugt erhebliche Treibhausgas (THG)-
Emissionen. Abhangig vom Forschungsansatz und den vor-
definierten Grenzen ist sie fur 3 bis 10%° der globalen THG-
Emissionen verantwortlich. Das Apparel Impact Institute
nennt ,Tier 1 — Materialproduktion” als das Segment der
Wertschopfungskette, dasam meisten zu THG-Emissionen
in der Wertschopfungskette beitragt. Hinzu kommmt, dass
die Modeindustrie zu den Branchen mit dem gréf3ten Was-
ser- und Chemikalieneinsatz und der hochsten Verschmut-
zungsintensitat* zahlt und dazu beitragt, dass die planetaren
Grenzen Uberschritten werden.

Unsere Mode- und E-Commerce-Partner ergreifen bereits
MafBnahmen, um ihre Umweltauswirkungen zu reduzieren.
Aus unserer Sicht wird jedoch ein im Pariser Abkommen ver-
einbarter Reduktionspfad in Bezug auf THG-Emissionen
nicht vollstandig eingehalten. Ziel des Pariser Abkommens
ist es, die globale Erwarmung auf1,5°C gegentber dem vor-
industriellen Niveau zu begrenzen, um die schwerwiegends-
ten Szenarien fur den Planeten und die Menschen zu ver-
hindern. Daneben erkennen wir die erzielten Fortschritte in
Sachen Wasserverbrauch, Verschmutzung und Chemikalien
an. Aus unserer Sicht muss die Dynamik im Hinblick auf die
Reduzierung der Gesamtumweltbelastung zunehmen.

Unsere ESG-Risikobewertung, die auf unserem E-Com-
merce-Geschaftsmodell und unseren verkauften Produkten
basiert, zeigt auf, dass THG-Emissionen, Wasserverbrauch,
Chemikalien und Verschmutzung schwerwiegende Um-
weltrisiken sind. Um unsere Auswirkungen auf die Umwelt
besser zu verstehen, bezifferten wir die Auswirkungen unse-

2_PEOPLE 3__PROGRESS & _ANHANG

Um unsere Umweltauswirkungen steuern und reduzieren
zu kdnnen, entwickelten wir einen vierstufigen Ansatz, den
wir weiter ausgestalten und erweitern:

- Fortlaufende Messung unserer Umweltauswirkungen
und allmahliche Verbesserung unserer Analyse (wir kon-
nen nur steuern, was wir messen kéonnen).

n Festlegung von Zielen, Reduzierung unserer Umwelt-
auswirkungen und Abstimmung von Verbesserungen
mit unseren Partnern.

u Kompensation aller THG-Emissionen, die nicht direkt
reduziert werden kénnen.

Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse in die-
sem ESG-Bericht.

DarUber hinaus haben wir eine Governance-Struktur etabliert.
Sie soll unsere Teams befahigen, die nétigen Umstellungs-
mafRnahmen zur Reduzierung von Umweltauswirkungen
selbst voranzutreiben. Zur Uberwachung der Wirksamkeit
unseres Managementansatzes verfolgen wir die Unterneh-
mensentwicklungen mithilfe unserer Messsysteme (ein-
schlieBlich der in diesem ESG-Bericht angegebenen KPIs),
beziehen unsere Partner ein, messen uns an unseren Markt-
begleitern, analysieren das Stakeholder-Feedback, Uberpru-
fen unseren Beschwerdemechanismus und lassen unsere
Berichterstattung extern Uberprufen®.

rer THG-Emissionen gemal dem GHG Protocol. .
3 World Resource Institute (2021) - Roadmap to Net Zero: Delivering Science-based Targets in The Apparel Sector, McKinsey & Company and Global Fashion *,
Agenda (2020) - Fashion on Climate e
4 abc NEWS (2016) - How Sustainable Brands Are Turning Their Backs on Fast Fashion Trend
5 2021/2022 erfolgte die Prufung unser Angaben im Higg Brand and Retail Module durch TUV Rheinland g
. . d
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Im Marz 2021 haben wir uns wissenschaftsbasierte Ziele
(Science-Based Targets, SBT) gesetzt, die von der Science
Based Targets Initiative (SBTi), einer Multi-Stakeholder-In-
itiative des Carbon Disclosure Project, UN Global Compact,
World Resource Institute und des World Wide Fund for Na-
ture (WWF) anerkannt wurden. Aufbauend auf dem neusten
Stand der Wissenschaft arbeitet die SBTi mit Unternehmen

0%

Wir verpflichten uns, die THG-Emissionen der Scopes 1
und 27 bis 2025/2026° um 80,0 % gegenlber dem
Basisjahr ® 2019/2020 zu senken.

Status: Im Plan

Wir verpflichten uns, die jahrliche Beschaffung von
erneuerbarem Strom von 32,7 % in 2019/2020 auf 100,0 %
in 2025/2026 zu erhdhen.

Status: Im Plan

Wir verpflichten uns, die Scope-3"°-THG-Emissionen aus
Eigenmarkenprodukten um 35,3% bis 2025/2026 pro
Wertschépfungseinheit” gegentber 2019/2020
(Basisjahr) zu senken.

Status: Im Plan

Wir verpflichten uns dazu, dass sich 90,0 % unserer

Partner in Bezug auf THG-Emissionen aus den

Kategorien eingekaufte Waren und Dienstleistungen

sowie Transport und Vertrieb bis 2025/2026 wissen-

schaftsbasierte Ziele gesetzt haben werden.

Status: Im Plan™ ‘

O__UNTERNEHMEN
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zusammen, um ehrgeizige Ziele zur Senkung der THG-Emis-
sionen festzulegen, damit das im Pariser Abkommen ver-
einbarte Temperaturziel von 1,5 °C eingehalten werden kann.
Aus unserer Sicht geht von der Arbeit der SBTi eine bran-
chenverandernde Dynamik aus. Mehr als 2.500 Unterneh-
men wurden im Februar 2022 als unterstutzend aufgefuhrt,
wahrend es im Vorjahr etwa 1.000 waren. Mehr als 1.000

50%
\
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=
o
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X
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M
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X
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M
\
2019/2020 . 2020/2021 2021/2022 Ziel 2025/2026

Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.

6
7 Scope 1: direkte Emissionen aus der eigenen Geschaftstatigkeit, zum Beispiel Verbrennung fossiler Brennstoffe (Boiler, Fahrzeuge usw.); Scope 2: indirekte Emissionen in Verbindung mit der Beschaffung von Warme, Strom, Dampf oder oder Kuhlung
8 Unsere Zieljahre haben wir Uber den gesamten ESG-Bericht hinweg an unsere Geschaftsjahre (GJ) angepasst, die sich vom 1. Marz bis Ende Februar erstrecken. Das bedeutet, dass das zuvor kommunizierte Ziel fir 2025 nicht spater als zum Stichtag*

31. Dezember 2025 erreicht werden soll, der in den Berichtszeitraum 2025 / 2026 fallt. Uber die Fortschritte werden wir innerhalb unserer jahrlichen GJ-Zyklen berichten.
9 2021/2022 haben wir die Berechnung unserer THG-Emissionen und unserer wissenschaftsbasierten Ziele an unser Geschéftsjahr vom 1. Marz bis Ende Februar angepasst. Davor war die Grundlage das Kalenderjahr. Dem folgend haben wir unser BaS\SJahI’ von

2019 auf 2019/2020 angepasst. Stand Februar 2022 verbleibt das Basisjahr 2019 im Bericht an die Science Based Targets Initiative.
10 Scope 3: indirekte Emissionen in unserer Wertschopfungskette auf3erhalb unserer Organisation

11 °2021/2022 haben wir die Berechnung unserer THG-Emissionen und unserer wissenschaftsbasierten Ziele an unser Geschaftsjahr vom 1. Mé&rz bis Ende Februar angepasst. Davor war die Grundlage das Kalenderjahr. Dem folgend haben wir unser Basisjahr von 7

2019 auf 2019/2020 angepasst. Stand Februar 2022 verbleibt das Basisjahr 2019 im Bericht an die Science Based Targets Initiative.
12 Hier besteht eine gewisse Unsicherheit, da wir darauf angewiesen sind, dass sich unsere Partner wissenschaftsbasierte Ziele setzen. Es wird eine Initiative unterstUtzt, um Ansatze branchenweit zu verzahnen und anschlieBend Partner einzubinden. Dazu
gehort die Erfassung von Reifegraden hin zur Festsetzung wissenschaftsbasierter Ziele, direkte Interaktionen und Angebote an gezielten Schulungen.

90,0%

Unternehmen hatten ihre Ziele von der SBTi mit Stand Fe-
bruar 2022 genehmigen lassen. Die SBTi-Methodik konzen-
triert sich auf die Senkung von THG-Emissionen. Alle kom-
pensierten Emissionen werden daher nicht als Fortschritt
bei Erreichung unserer Ziele gerechnet. Wir haben unsere

Ziele in unsere Geschaftsprozesse integriert und mochten
nachfolgend ein Status-Update geben®.

100%

100,0%

2021/2022 kompensierten wir weiterhin die THG-Emissionén’

aus dem E—Commerce—'Geschéft, die wir nicht reduzieren
konnten, durch AusgleichsmafBnahmen in konkreten, zerti-
fizierten Klimaschutzprogrammen. 2021/2022 konnten wir
somit unser E-Commerce-Geschaft erstmals fur ein volles
Jahr CO,-neutral durch Kompensation betreiben. Im Juli 2021
haben wir damit begonnen, unsere Eigenmarkenprodukte
in unser Kompensationsprogramm aufzunehmen, um zu-
satzlich CO,-neutrale Eigenmarkenprodukte durch Kom-
pensation anbieten zu konnen.

12



https://sciencebasedtargets.org/
https://sciencebasedtargets.org/
https://fpm.climatepartner.com/tracking/14439-2009-1001/de
https://fpm.climatepartner.com/tracking/14439-2009-1001/de
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THG-Emissionen

Fokusbereiche:
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TLet .
el GegenUber unserem Responsibility Report 2020/2021 ha-  Protocol Corporate Value Chain (Scope 3) Accounting and
B Sor i ’3.’ 2 S ben wir die Berichterstattung erweitert und alle Scope-  Reporting. Wir haben zudem mehr Primardaten aufgenom-
C @ s ‘o S 3-Emissionen aufgenommen. Wir schaffen damit mehr  men, um die Genauigkeit des Modells zu verbessern. Und
b 8 M o ‘ Transparenz hinsichtlich unserer gesamten THG-Emissionen  schliellich haben wir die Berichterstattung an unser Ge-
2 : . und folgen der Handlungsanleitung des Greenhouse Gas  schaftsjahr angepasst, das sich vom 1. Marz 2021 bis zum
. 2 Material- & Lieferungan  Nutzung
. Komponen- Unsere E- Kunden oder durch
Verar- tenherstel- Produkt- Beschaffung/ Commerce- Kundinnen Kunde oder Ende der
Rohstoffe beitung lung herstellung Transport Einkauf Lagerhaltung Plattform (& Retouren) Kundin Nutzung
Dy i g X
. 4 8 =5
Tier 1
(+ Handels-
Tier 4 Tier 3 Tier 2 firmen)
1&2 (vorwie-
Scope der gend unsere

gemieteten
Raumlichkei-
ten)

1) Unser
E-Commerce-
Geschaft

2) Unsere
Eigenmarken-
produkte

3) Fremd-
marken-
produkte

Eingekaufte Waren & Dienstleistungen

Eingekaufte Waren & Dienstleistungen

Vorgelager-
ter Transport
& Vertrieb

Verschiedene™

End-of-Life-
Behandlung
verkaufter
Produkte

Nutzung
verkaufter
Produkte

Vorgelager-
ter Transport
& Vertrieb

End-of-Life-
Behandlung
verkaufter
Produkte

Nutzung
verkaufter
Produkte
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28. Februar 2022 erstreckt. Daher stellen wir die THG-Emis-
sionsberichterstattung flr 2019/2020 und 2020/2021 neu dar,
um die Zeitraume vergleichbar zu machen.

Unsere Analyse ist aufgeteilt in unsere Scope-1- & 2-Emissio-
nen und in unsere Scope-3-Emissionen. Um die Transparenz
hinsichtlich der spezifischen Herausforderungen bei der
Senkung von THG-Emissionen zu erhéhen, berichten wir
Uber unsere Scope-3-Emissionen anhand von drei
Fokusbereichen:

1. Unsere ,THG-Emissionen aus dem E-Commerce-
Geschaft"® standen im Responsibility Report des letz-
ten Geschaftsjahres im Fokus und werden auch in die-
sem ESG-Bericht dargestellt.

2. Unsere ,Eigenmarkenprodukte” werden separat aus-
gewiesen. Sie erstrecken sich auf die Kategorien ein-
gekaufte Waren und Dienstleistungen, vorgelagerter
Transport und Vertrieb, Nutzung verkaufter Produkte
und End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte.

3. Unsere ,Fremdmarkenprodukte” werden separat aus-
gewiesen. Sie erstrecken sich auf die Kategorien ein-
gekaufte Waren und Dienstleistungen, vorgelagerter
Transport und Vertrieb, Nutzung verkaufter Produkte
und End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte.

13 Umfasst Scope 1& 2 Emissionen und die Scope 3 Emissionen der Kategorien eingekaufte Waren & Dienstleistungen (Verpackung, Call Center, Wasserverbrauch, Nutzung des Rechenzentrums und Marketingmaterialien) aus unserem E-Commerce-Geschaft;
Investitionsguter, Brennstoff- & energiebezogene Aktivitaten; im Rahmen der Geschaftstatigkeit anfallender Abfall; Geschaftsreisen; Pendeln der Mitarbeitenden; nachgelagerter Transport & Vertrieb und End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte

(Verpackung) fur unser E-Commerce-Geschaft

13

.
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Aufgrund des Geschaftswachstums sind unsere gesamten
THG-Emissionen 2021/2022 auf 438.997,5 Tonnen Kohlendi-
oxid-Aquivalent (t CO,AQ)* gestiegen: im Vorjahr waren es
317.662,5 t CO,AqQ. Damit verzeichneten wir einen Anstieg
von 38,2%. Wir haben unsere kompensierten THG-Emissio-
nen von 19.209,2 t CO,Aq im Vorjahr auf 71.3999 t CO,Aq
gesteigert, ein Anstieg von 271,7%'"°. Im ANHANG ist ein de-
taillierter Uberblick Uber unsere Scope-3-Emissionen zu
finden.

O__UNTERNEHMEN

Insgesamt stellt unser Geschaftswachstum weiterhin eine
Herausforderung hinsichtlich unserer gesamten THG-Emis-
sionen dar. Im Besonderen wird unserer Herausforderung
sein, unser Geschaft auszuweiten, ohne dabei unsere THG-
Emissionen zu erhohen. Die positiven Ergebnisse in unseren
Wertschopfungsketten, in denen wir mehr operative Kont-
rolle haben, sind ermutigend. Was am meisten heraussticht,
ist die 52,8%-ige Senkung unserer absoluten Emissionen der
Scopes 1 & 2 im GJ 2021/2022 gegenuber dem Basisjahr

1_PLANET 2_PEOPLE 3__PROGRESS

2019/2020. AuBerdem verringerten wir die THG-Emissions-
intensitat unseres E-Commerce-Geschafts von 1,31 kg CO,Aqg
pro Bestellung im Basisjahr auf114 kg CO,Aq, was einer Ab-
nahme von 13,1% entspricht. Intern schreiten unsere Bemu-
hungen zur Senkung der THG-Emissionen im gesamten
Unternehmen voran. Alle beteiligten Teams arbeiten an ge-
zielten SenkungsmafBnahmen. Uber ihre Bemuhungen be-
richten wir in jedem der folgenden Abschnitte.

Unternehmensweite Treibhausgasemissionen von ABOUT YOU — nach Scope® 2021/2022 2020/2021 2019/2020 2021/2022 2021/2022
B . B Veranderung Veranderung
[t CO,Aq] [t CO,Aq] [t CO,Aq] ggu. Vorjahr ggu. Basisjahr
Scope 1- Direkte Emissionen (Gas/Heizung, Kihlimittel), marktbasiert 60,8 593 459 25% 325%
Scope 2 - Indirekte Emissionen (Strom, Fernwarme), marktbasiert 10,2 2399 316,2 (54,1%) (65,1%) .
Gesamt (Scope 1, 2) 171,0 299,2 362,1 (42,9%) (52,8%)
Scope 3 - Indirekte Emissionen aufRerhalb der Organisation 438.826,6 317.363,3 2450354 383% 791% 'S
Gesamt (Scopes 1, 2, 3)'® 438.997,5 317.662,5 245.397,4 38,2% 78,9%
Davon unser E-Commerce-Geschaft!” 457346 372267 247777 229% 84,6%
Davon unsere Eigenmarkenprodukte'® 437699 19.209,]1 149475 1279% 192,8%
Davon Fremdmarkenprodukte 3494931 261.226,7 205.672,2 33,8% 69,9%
Emissionsintensitat unseres E-Commerce-Geschafts [kg CO,Aq pro Bestellung] 14 1,39 1,31 (17.9%) (131%)
Kompensation fur E-Commerce-Geschaft und Eigenmarkenprodukte 71.399,9 19.209,2 271 7%
Gesamte Netto-Emissionen mit Kompensation (Scope 1,2, 3)" 3675976 298.453,3 2453974 232% 49,8%

14 Ein Teil der Daten basiert auf Hochrechnungen.

15 Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.

16 Durch Runden fur diese Darstellung kdnnen beim Summieren der angegeben Zahlen in der letzten Stelle Abweichungen auftreten.

17 Umfasst die Scope 1 &2 Emissionen und Scope 3 Emissionen der Kategorien eingekaufte Waren & Dienstleistungen (E-Commerce-Geschaft); Investitionsguter; Brennstoff- und energiebezogene Aktivitaten; im Rahmen der Geschaﬁstatlgke\t anfa\lender
Abfall; Geschaftsreisen; Pendeln der Mitarbeitenden; nachgelagerter Transport & Vertrieb und End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte (E-Commerce-Geschaft)

18 Umfasst die Scope 3 Emissionen der Kategorien eingekaufte Waren & Dienstleistungen (Eigenmarkenprodukte); vorgelagerter Transport & Vertrieb (Eigenmarkenprodukte); Nutzung verkaufter Produkte (Eigenmarkenprodukte) und End—of—Llfe—Behandlung

verkaufter Produkte (Eigenmarkenprodukte)

19 Umfasst die gesamte Bandbreite von E-Commerce-Aktivitaten seit Oktober 2020 sowie eingekaufte Waren & Dienstleistungen und die End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte flr Eigenmarkenprodukte seit Juli 2021 . -

]
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Energieverbrauch? 2021/2022 2020/2021 2019/2020
Strom (gesamt) [MWh] 672,8 6351 511,6
Strom aus erneuerbaren Quellen

[MWh] 655,5 275,0 167,2
Anteil an erneuerbarem Strom 97,4 % 433% 32,7%
Warme [MWh] 1185,6 864,8 1.0599
Warme aus erneuerbaren Quellen

[MWh] 158,8 0,0 0,0
Anteil an erneuerbarer Warme 13,4% 0,0% 0,0%
Fahrzeugflotte (ein Firmenfahrzeug)

[MWh] 20,0 28,4 0,0
Gesamt [MWh] 1.878,4 1.528,3 1.571,5
Erneuerbare Energien gesamt [MWh] 814,3 275,0 167,2
Gesamtanteil erneuerbarer Energien 43,4% 18,0% 10,6 %

1_PLANET
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Auch wenn unser eigener Energieverbrauch nur wenig Ein-
fluss auf unsere THG-Emissionen hat, weil unser Geschafts-
modell auf einer geringen Zahl an Sachanlagen basiert,
haben wir den Energieverbrauch als wesentlichen Faktor
zur Reduktion von THG-Emissionen ausgemacht, denn die
einzelnen Verursacher entlang unserer Wertschopfungs-
kette tragen jeweils bei. Ein Weg zur Dekarbonisierung
unserer Produkte und Dienstleistungen ware, die THG-Emis-
sionen der Scopes 1 & 2 jedes Mitwirkenden in der Wert-
schopfungskette, zum Beispiel in der Produktherstellung,
zu senken.

Um erfolgreich THG-Emissionen in der Wertschopfungsket-
te zu reduzieren, ist es notwendig, dass wir selbst zum Vor-
reiter werden. Wir analysierten systematisch unseren Ener-
gieverbrauch, einschlieBlich aktueller marktbasierter Daten,
sofern verfugbar. Um unseren Energieverbrauch zu optimie-
ren, mochten wir 1) Ressourcen so effizient wie moglich nut-
zen und 2) dazu Ubergehen, so viel erneuerbare Energie wie
maoglich zu beziehen. So kénnen wir direkte Geschaftspartner
sowie Mitwirkende in der Wertschépfungskette dazu an-
regen, inhren Energieverbrauch zu dekarbonisieren. Da Ener-
gieeffizienztechnologien und Technologien zur Erzeugung
erneuerbarer Energien umfassend vorhanden sind, stellt die
Umstellung auf beide aus unserer Sicht ein Technologiean-
passungsproblem dar.

Warme und Strom fur unsere Raumlichkeiten sind die
Haupttreiber fUr unseren Energieverbrauch. 2021/2022 er-
hohte sich die Gesamtzahl unserer gemieteten Raumlich-
keiten aufgrund des Wachstums unseres Unternehmens,
wodurch unseren absoluter Strom- und Heizenergiever-
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Quellen auf43,4% ernoht (ein Anstieg um 25,4 Prozentpunk-
te gegenuber dem Vorjahr), indem wir einen héheren Anteil
an Strom und Fernwarme aus erneuerbaren Quellen
bezogen.?®

Y

2021/2022 war das erste Geschéftsjahr, in dem wir unsere
Wasserauswirkung berucksichtigten. Wir analysierten sys-
tematisch den direkten Wasserverbrauch in unseren Raum-
lichkeiten. Als Unternehmen mit nur wenigen Sachanlagen
haben wir eine begrenzte Zahl an gemieteten Buros und
anderen Flachen in Gebieten mit geringem Wassermangel?'.
Unser direkter Wasserverbrauch 2021/2022 betrug 3.293 m3
gegenuber 3.436,0 m*im Vorjahr.

Ahnlich wie bei unseren THG-Emissionen erwarteten wir,
dass die Wasserauswirkungen der Wertschdpfungskette,
einschlieBlich Textil- und Rohstoffproduktion, erheblich ho-
her sind als unser direkter Wasserverbrauch. 2021/2022 ana-
lysierten wir daher, welche Auswirkungen unsere Produkte
innerhalb des Berichtszeitraums auf den Wasserverbrauch
haben und nutzten die Ergebnisse, um dedizierte Reduk-
tionsmafBnahmen zu identifizieren. Wir kamen zu dem
Schluss, dass die Herangehensweisen zur Reduzierung von
Wasserverbrauch und THG-Emissionen miteinander zusam-
menhangen. Unsere Kriterien fur nachhaltigere Produkte
umfassen bereits wichtige Hebel zur Reduzierung des Was-
serverbrauchs von Produkten. Unser wichtigster Hebel zur
Reduzierung des Wasserverbrauchs besteht somit darin,
den Anteil an nachhaltigeren Produkten zu erhéhen. In Zu-
kunft werden wir auch unsere Partner einbeziehen und mit
ihnen auf eine Reduzierung des Wasserverbrauchs

brauch gestiegen ist. Wir hatten einen Firmenwagen in Be-  hinarbeiten. ‘. o
trieb. Wir haben unseren Anteil an Energie aus erneuerbaren % i
. ’ .
\ » .: .
20 Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert. - ¢ - . 5 .- . -t LS
21 Mithilfe World Resource Institute (2021) — Aqueduct Water Risk Atlas bewertet . oy \ :””, ' i A_M;-,.Qﬂm—‘-
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Wir setzen Verpackung ein, um Produkte sicher an unsere
Kunden oder Kundinnen zu liefern. Meistens durchlauft Ver-
packung einen linearen Weg, von der Gewinnung, Herstel-
lung und Nutzung hin zur Entsorgung. Was fehlt, sind Lo-
sungen mit deutlich weniger THG-Emissionen und
skalierbare Kreislaufwirtschaftsansatze. Die Anteile fur die
Zuruckfuhrung zum Recycling von Papier- und Kunststoff-
verpackungen am Ende ihrer Nutzungsphase variieren in
unseren Markten. Kunststoff-Einwegartikel stellen ein gro-
Bes Abfallproblem dar, da sie in der Natur nicht abgebaut

" Auswirkungen von Ver.packurwg 2021/2022 2020/2021
Gesamt PCR Gesamt PCR
[t] [%] [t] [%]

Primarverpackung (Versand)
Wellkartonage und Klebeband (Papier, PP) 7108,3 79,6% 5.300,0 797%
Versandtaschen (LDPE) 6642 59,9% 363,2 59,4%
Einkaufstaschen (Papier) 31 0,0% no data no data
Lieferscheine (Papier) 429,0 38,5% 2227 0,0%
Primarverpackung gesamt 8.204,5 75,9% 5.885,9 75,4%
Sekundarverpackung (Umverpackung)
Polybeutel (PE) 61,5 0,0% 56,4 0,0%
Zusatzdienstleistungen (Papier, PP-Klebeband) 893,3 79,4% 905,3 80,0%
Etiketten (papierbasiert) 130,9 0,0% 88,7 0,0%
Sekundarverpackung gesamt 1.085,7 65,3% 1.050,4 69,0%
Tertidrverpackung (Transport)
Transportverpackung (Papier, Holz) 1.548,4 38,5% 754,0 30,8%
Tertiarverpackung gesamt 1.548,4 38,5% 754,0 30,8%
Gesamt 10.838,7 69,5% 7.690,3 70,1%
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werden. Mit Recht werfen unsere Kunden oder Kundinnen
und auch der Gesetzgeber einen prufenden Blick darauf.

Verpackungen tragen am meisten zu THG-Emissionen aus
unserer E-Commerce-Geschafts-Kategorie 1 ,eingekaufte
Waren und Dienstleistungen” bei. Um unsere Umweltaus-
wirkungen zu reduzieren, arbeiten wir daran, so viel wie
maoglich recycelte Gebrauchtverpackung (Post-Consumer-
Recycled (PCR)) zu verwenden und dabei die Materialeffi-
Zienz zu verbessern. Mit PCR-Verpackungsmaterialien lassen
sich THG-Emissionen senken, und es mussen weniger natur-
liche Ressourcen wie Rohol und Holz eingebracht werden.

In unserem Responsibility Report 2020/2021 gaben wir Aus-
kunft Uber das Gewicht und den Anteil von PCR-Material in
Versandtaschen und Wellkartonage, die wir eingekauft hat-
ten. Im Rahmen dieses ESG-Berichts haben wir unsere Ana-
lyse detaillierter dargelegt, indem wir relevante Verpa-
ckungs- und Verbrauchsmaterialien berucksichtigten, die
beiallen unseren E-Commerce-Aktivitaten verwendet wer-
den. Hierzu zahlen auch die von unseren Partnern betriebe-
nen Lager und unser Drop-Shipping-Partnermodell. Die
Beschaffung der Verpackungen erfolgt entweder durch uns
oder durch unsere Partner. 2021/2022 verringerte sich der
GCesamtanteil des PCR-Gehalts in Verpackungen von 70%
in 2020/2021 auf 69 % aufgrund von Verbesserungen bei der
Materialeffizienz. Wir arbeiteten jedoch mit unseren Part-
nern daran, den Anteil an PCR-Material in Verpackungen zu
steigern. GréBere Anderungen werden wir im nachsten Be-
richtszeitraum ausweisen.
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Im Folgenden zeigen wir MaBnahmen, die wir 2021/2022 um-
setzten, um die Materialeffizienz zu verbessern und den Anteil
an PCR-Material in Verpackung zu erhéhen:

Wir reduzierten das Gewicht unserer Wellkartonage zur Verbesse-
rung der Materialeffizienz von 529 g pro Karton in 2020/2021 auf
428 g in 2021/2022.

Wir anderten unsere Anlieferungs- und Retourenprozesse um die
Wiederverpackung von Schuhen in der Logistik zu reduzieren was
dazu fUhrte, dass wir die erforderliche Kartons von 23 pro 100 retour-
nierte Produkte in 2020/2021 auf 14 in der gleichen Einheit in
2021/2022 reduzieren konnten.

Wir erhéhten den Anteil an PCR-Material in unseren individualisierten
Versandtaschen von 80% in 2020/2021 auf Gber 90% in 2021/2022.

90 %

Zusammen mit unseren Lagerhaltungspartnern stellten wir in
2021/2022 unsere Lieferscheine auf 100% recyceltes Papier um.

710 0 % S EEE————

Einige der Polybeutel, die in Lagern zum Umpacken von eingehen-
den Waren verwendet werden, stellten wir in 2021/2022 auf mehr als
80% PCR-Material, gegentber 0% in 2020/2021, um.

80 %

O__UNTERNEHMEN 1_PLANET

2022/2023 werden wir zusammen mit unseren Partnern
weiter an Maf3nahmen, die auf unserer Verpackungs-Road-
map liegen, arbeiten. Zum Zeitpunkt der Erstellung dieses
ESC-Berichts arbeiten wir an weiteren MalBnahmen, zum
Beispiel:

«  Umstellung unserer Wellkartonage auf 100% PCR

. Erhohung der Transparenz hinsichtlich der von unseren
Partnern verwendeten Verpackung und deren Anteil
an PCR-Material

. Umstellung aller Polybeutel auf einen héheren Prozent-
satz an PCR zusammen mit unseren Logistikpartnern,
einschlief3lich Umverpackung in unseren Retouren-
prozessen

. Erweiterung der Darstellung um Verpackung, die in
unserer vorgelagerten Wertschopfungskette von Ei-
genmarken verwendet wird zum Beispiel Polybeutel
und Wellkartonage

. Kooperation mit Markenpartnern, um den PCR-Anteil
von Polybeuteln zu erhdhen, die zum Schutz der an uns
gelieferten Produkte verwendet werden

Zusatzlich werden wir haufig nach unseren Prozessen zur
Entsorgung von Textilien gefragt. Allgemein versuchen wir,
so wenig wie maglich wegzuwerfen. Wir verkaufen Uber-
bestande oder nicht-saisonale Bestande Uber unsere eige-
nen Kanale und an dedizierte Partner wie Einzelhandler fur
reduzierte Waren und Shopping Clubs. Wir erhalten Retou-
ren unterschiedlicher Qualitat, und die meisten Produkte
kénnen sofort wieder bei uns eingelagert werden. Produkte,
die wir nicht direkt wieder einlagern konnen, werden nach
Qualitat sortiert. Wir verfugen Uber entsprechende Prozesse,
um Produkte bei Bedarf reinigen und/oder reparieren zu

2_PEOPLE 3__PROGRESS & _ANHANG

kénnen. Alles, was wir nicht wieder einlagern, reinigen oder
reparieren konnen, verkaufen wir an dedizierte Partner. Ein
kleiner Prozentsatz von Produkten muss jedoch entsorgt
werden, weil die Produkte an unseren Standorten nicht
mehr gereinigt und repariert werden kdnnen, oder weil ein
Verkauf nicht maglich ist. Diese Produkte werden zerstort
und machen <0,1% der Retouren aus, die wir 2021/2022 be-
arbeitet haben.

Als E-Commerce-Plattform beziehen wir die meisten Pro-
dukte, die Uber unsere Plattform verkauft werden, von
Fremdmarkenpartnern. Wir sehen unsere Rolle als Vermitt-
ler und Botschafter zwischen Markenpartnern und Kunden
oder Kundinnen und stehen Uber den Produktfluss in Ver-
bindung. Daher ist die Erhohung des Anteils unserer nach-
haltigeren Produkte und deren Umsatz ein wesentlicher
Bestandteil unseres Ansatzes zur Verringerung unseres 6ko-
logischen FuBabdrucks. Wir mochten der Nachfrage der
Kunden oder Kundinnen gerecht werden und die Umwelt-
auswirkungen der von uns verkauften Produkte reduzieren,
indem wir nachhaltigere Produkte anbieten, die bestimmte
Kriterien erfullen, und diese nahtlos in unsere Plattform in-
tegrieren. Abstimmung und Zusammenarbeit mit unseren
Markenpartnern sind wichtige Erfolgsfaktoren.

Unsere THG-Emissionsanalyse im vorherigen Abschnitt
zeigt, dass die vorgelagerte Produktionsphase der von uns
als Fremmdmarkenprodukte verkauften Produkte am meis-
ten zu unserer gesamten THG-Emissionsbelastung beitragt.
THG-Emissionen sind jedoch nur ein Aspekt. Wir schatzen,
dass dies auch fur die Bereiche Wasserverbrauch, Chemi-
kalien und Wasserverschmutzung gilt. Wir bekennen uns
zu unserer Verantwortung, die Umweltauswirkungen der
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Produkte zu reduzieren, die wir zusammen mit unseren Mar-
kenpartnern verkaufen.

Wir sind uns bewusst, dass ein Anteil unserer Kunden oder
Kundinnen umweltbewusster werden, steigende ethische
Uberzeugungen haben und Transparenz sowie nachhaltigere
Produkte fordern. Mehr als drei von funf Kunden oder Kun-
dinnen geben an, dass sie die mit ihren Handlungen verbun-
denen Umweltauswirkungen beiihren Kaufentscheidungen
berucksichtigen?’. Neben Umfragen zeigt sich die Entwick-
lung auch bei uns, da Kunden oder Kundinnen sich haufiger
fUr unser nachhaltigeres Produktsortiment entscheiden.

Greenwashing ruckt immer mehr in das Bewusstsein der
Kunden oder Kundinnen, und die Glaubwurdigkeit der
Nachhaltigkeitskommmunikation wird ebenfalls zunehmend
in Frage gestellt?®. Es gibt jedoch keine universelle oder bran-
chenweite Definition daruber, was ein nachhaltigeres Pro-
dukt ausmacht, denn die Marken, Einzelhandler und Platt-
formender Branche haben alle unterschiedliche Definitionen
und Ansatze.

Aufgrund der breiten Vielfalt an Auslegungen haben wir be-
schlossen, auf der Produktebene so transparent wie moglich
zu sein, indem wir nachhaltigere Produkte in unserem Shop
kennzeichnen und diese Transparenz mit der Zeit erhdhen.
Dies ermaoglicht unseren Kunden oder Kundinnen, fundierte
Kaufentscheidungen zu treffen, denn wir heben Produkte
basierend auf 6kologischen und sozialen Kriterien hervor,
wenn wir sicherstellen kbnnen, dass sie im Vergleich zu her-
kommlichen Produkten mit geringeren Umweltauswirkun-
gen oder sozialen Risiken verbunden sind. Kriterien und
Kommunikation rund um solche Produkte sind faktenba-
siert. Unsere anspruchsvollsten Kriterien sind Standards, die

22 McKinsey & Company (2020) - Consumer sentiment on sustainability in fashion
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von Dritten Uberpruft werden, zum Beispiel der Global Or-
ganic Textile Standard (COTS). Um unsere Ziele zu erreichen,
entwickelten wir einen sechsstufigen Ansatz, den wir weiter
ausgestalten und erweitern:

- Fortlaufende Uberprafung unserer Kriterien fur nach-
haltigere Produkte.

n Festlegung von Zielen, um den Anteil an nachhaltigeren
Produkten zu erhéhen.

Steigerung der Transparenz von nachhaltigeren Produk-
ten in unserem Shop, indem wir sie gemaf unseren Kri-
terien kennzeichnen.

(=]

Steigerung der Sichtbarkeit von nachhaltigeren Produk-
ten, indem wir Filter und Kategorien zur Verfugung
stellen.

Kooperation mit Markenpartnern und Marktbegleitern,
um Kriterien abzustimmen.

Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse in die-
sem ESG-Bericht.

23 Organization & Environment (2015) — The Means and End of Greenwash. 28 (2): 223-249.
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4. T
. . : Wir haben den Anteil an nachhaltigeren Produkten auf UNSERE KRITERIEN DECKEN
unserer Plattform erheblich gesteigert. Im Vergleich zum WICHTIGE ASPEKTE DER
; Vorjahr haben wir das Gesamtsortiment und den Anteil NACHHALTIGKEIT AUF
unseres nachhaltigeren Produktsortiments erhéht. Unsere PRODUKTEBENE AB:
’ 3 i wichtigsten Leistungskennzahlen zeigen, dass wir auf einem
: guten Weg sind, um unser Ziel zu erreichen. Als Ziel hinzu-
. E i o genommen haben wir den Nettoumsatz aus unseren nach-
B haltigeren Produkten, um herauszustellen, wie gut sich
nachhaltigere Produkte verkaufen lassen. Wir wollen mehr
Markenpartner dazu ermuntern, nachhaltigere Produkte O
Uber unsere Plattform anzubieten.
Eco-friendly materials
Anteil an nachhaltigeren Produkten in unserem Einsatz von umwelt- und
Kernsortiment**2 [%] - tierfreundlicheren Materialien
2021/2022 2020/2021 2023/22'82:2g
Anteil am Nettoumsatz 21,8% 18,9% 250%
Anteil am Sortiment 13,6% 8,4% 20,0%
2021/2022 &nderten wir die Bezeichnung fur unser nach-
haltigeres Sortiment von ,nachhaltig” in ,nachhaltiger”. o
Diese Anderung reprasentiert unser Verstandnis, dass
Nachhaltigkeit ein Prozess und weniger ein Zustand ist. Sie Eco-friendly production
verdeutlicht, dass die gekennzeichneten Produkte eine Anwendung von umweltfreund-
nachhaltigere Option gegenuUber ahnlichen herkdmmli- licheren Produktionsprozessen
chen Produkten sind, obwohl sie nicht komplett nachhaltig
sind. Unsere Kriterien umfassen wichtige Aspekte der
Produktnachhaltigkeit. o
gg \(?ehrne_ die Katggor\'en V\/ohnen,_L'\ving, Accessoi_res und _Kosn_ﬁetik Friendly&social
glichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle
Ihformationsstand zum 31_. Mai 20_22 prasentiert. ) ) ) ) \/erringerung von sozialen Risiken in der
26 Wir haben uns das 20%-Ziel, das sich auf den Anteil am Sortiment bezieht, in
5 2020/2021 gesetzt. Wertschopfungskette eines Produkts
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2021/2022 Uberpriften und aktualisierten wir unsere Krite-
rien fUr nachhaltigere Produkte.

. Konventionelles Leinen gilt nicht mehr als nachhalti-
ger — nur noch Leinen aus biologischem Anbau

. Wir haben unsere Kriterien im Shop umgruppiert, um
die Ubersichtlichkeit zu verbessern.

«  Wir entwickelten eine dedizierte Logik fur die Kenn-
zeichnung von nachhaltigeren Schuhen, die mit Blick
auf die Zusammensetzung von Obermaterial, Futter,
Einlegesohle und Laufsohle besser abgestimmt ist.

. Wir nahmen Kriterien hinzu, die fUr unser Sortiment
relevant sind, darunter umweltfreundlichere Materia-
lien, umweltfreundlichere Herstellungsverfahren und
Standards:

Cradle to Cradle ‘ CERTIFIED
Certified® 3

cradletocradle

PRODUCTS PROGRAM

L R
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Das Cradle to Cradle Products Innovation Institute treibt Innovationen fur die Kreislaufwirtschaft voran. Der
Ansatz Cradle to Cradle hat das Ziel Produkte vollstandig wiederverwertbar herzustellen und so einen Res-
sourcenkreislauf ohne Abfalle umzusetzen. Alle Produkte werden ganzheitlich bezlglich Gesundheit, Wie-
derverwendung, Emissionsmanagement und Klimaschutz, Wasser- und Bodenmanagement und Soziale
Fairness gepruft und danach in verschiedene Zertifizierungsstufen (Bronze, Silber, Gold und Platin) einge-
teilt. Mehr Infos unter: https://www.c2ccertified.org/

TENCEL™ x
REFIBRA™
Technologie

TENCEL™ Lyocell mit REFIBRA™ Technologie wird teils aus upcycelten Baumwollreste hergestellt. Die
Fasern sind durch eine integrierte, innovative Technologie auch im Endprodukt noch identifizierbar. Das
ermoglicht den Nachweis der Faser-Herkunft und die Verbesserung der Lieferkettentransparenz. Die REFI-
BRA™ Technologie ist der erste Schritt von Lenzing, einen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft zu leisten. Wir
kennzeichnen nur Produkte, die zu mindestens 50 % aus diesen Fasern bestehen. TENCEL™ und REFIBRA™
sind Marken der Lenzing AG.

Kork
(FSC®-certified)

O

Hj
)
N

Kork kann vor allem als eine naturliche Alternative fur Schuhe und Accessoires zum Einsatz kommmen. Das
Material wird durch eine der umweltschonendsten Ernteprozesse gewonnen, ist sehr robust und wider-
standsfahig. Wir haben uns fur FSC®-zertifiziertes Kork entschieden, um sicherzustellen, dass das Material
aus verantwortungsvoller und ressourcenschonender Forstwirtschaft stammmt. Wir kennzeichnen Produk-
te aus mindestens 30 % FSC®-zertifiziertem Kork als “nachhaltiger”. Mehr Infos unter: https://fsc.org/en

Leder wird recycelt indem es zuerst geschreddert und dann neu zusammengeflugt wird.Trotzdem ist zu
Recyceltes konventionellem Leder kein Unterschied erkennbar - das recycelte Leder ist also eine gute, ressourcen- und
Leder ‘ ’ tierschonende Alternative. Wir sehen Produkte aus mindestens 50 % recycelten Leder als nachhaltigere

Alternative an.

Fur den speziellen Look von einigen Produkten, werden spezielle Technologien und Prozesse eingesetzt, die
Innovative teilweisg in der \/ergangenheit kritisiert vvqrden. Dieses K__ritelriunj wgrdigt die Entwicklung von alternati\{en
Technologien Proqunonslschnttenund__TechnoIog|erj, die weniger schadlich fur die M|tarbe\t¢nden und die Umwelt sind.

Hier sind beispielsweise Farbe- und Weiterverarbeitungs-Methoden gemeint, die (fast) komplett auf den

Gebrauch von Chemikalien verzichten und nicht gesundheitsgefahrdend oder umweltbelastend sind.

Im ANHANG befindet sich ein vollstandiges Verzeichnis der Kriterien fur nachhaltigere Produkte.
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Abgesehen von der Produktumstellung sind unsere Mar-
kenpartner auch wichtige Partner fur die Umstellung
der Wertschopfungskette hin zu umweltfreundlicheren
Praktiken und geringeren Sozialrisiken. Im Abschnitt
FREMDMARKENEINKAUF im Kapitel PEOPLE, berichten
wir, wie wir Markenpartner einbeziehen und mit ihnen
zusammenarbeiten.

Die Herangehensweisen von Unternehmen in Sachen Um-
welt- und soziale Produktstandards variieren in Bezug auf
Relevanz und Ambition. Wir sehen daher einen Mehrwert
in der Orientierung von Produktkriterien an Standards, die
von Dritten festgelegt werden. Ausgewahlte Standards um-
fassen Uberprifungen durch unabhangige Prifer und eine
Zertifizierung. Eine Zertifizierung kann auf Material-, Pro-
zess- und Produktebene gewahrt werden, um die Glaub-
wurdigkeit von Nachhaltigkeitsaussagen zu steigern. Die
umfassendsten Zertifizierungen sind Produktketten-Zerti-
fizierungen, die sicherstellen, dass jeder Schritt der Wert-
schopfungskette die Kriterien des Standards erfullt. Dies
wird in einem Auditprozess Uberpruft. Dieser beinhaltet die
in das Produkt flieBenden Rohstoffe, Prozesse wie Roh-
stoffverarbeitung, Komponentenfertigung und Produkt-
herstellung sowie den Vertrieb des Endprodukts. Die End-
produkte kédnnen ab der Zertifizierung entsprechend
gekennzeichnet werden.

Eine Produktketten-Zertifizierung fur biologische Produkte
ist der Global Organic Textile Standard (GOTS). Die sozialen
Anforderungen des Standards basieren auf den wichtigsten
Anforderungen der Internationalen Arbeitsorganisation (I1AO),
der UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft und Menschenrechte
und der Organisation fur wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (OECD).
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Jede mitwirkende Partei in der Wertschopfungskette ist
nach dem Standard zertifiziert und kann ein gultiges Scope-
Zertifikat nachweisen. Scope-Zertifikate werden jahrlich er-
neuert. In unserem zweiten jahrlichen Audit haben wir
2021/2022 die GOTS-Zertifizierung fUr unsere eigenen E-
Commerce-Prozesse erneuert, wobei unsere Lagerstand-
orte und Buroraume im Rahmen des Zertifizierungsprozes-
ses gepruft wurden. Um die Einhaltung des Standards zu
gewahrleisten, haben wir ein internes Schulungsprogramm
ins Leben gerufen und Lagerhaltungsprozesse angepasst,
um den Anforderungen zur Handhabung von GOTS-zertifi-
zierten Produkten nachzukommen.

Neben Scope-Zertifikaten wird jeder Handel mit Vorproduk-
ten zwischen Mitwirkenden in der Wertschopfungskette bis
hin zum Verkauf eines Endprodukts an ein Unternehmen,
dasan Endkunden oder Endkundinnen verkauft, durch Trans-
aktionszertifikate dokumentiert. Diese Transaktionszertifika-
te konnen nur von einer offiziellen Zertifizierungsstelle aus-
gestellt werden, die vom Standard selbst benannt wird.

Daruber hinaus erhielten wir die Zertifizierung fur die Ein-
haltung des Global Recycle Standard (GRS) und des Orga-
nic Content Standard (OCS). Der GRS hat zum Ziel, mehr
recycelte Materialien einzusetzen sowie negative Umwelt-
und soziale Auswirkungen zu verringern. Bei der Produkt-
ketten-Zertifizierung werden alle Produktionsprozesse ent-
lang der Wertschépfungskette unabhangig gepruft und
durch Prufeinrichtungen zertifiziert. Der GRS zertifiziert
Produkte, die aus mindestens 20% recycelten Materialien
bestehen. Wir haben zudem die OCS-Zertifizierung erhalten,
eine Produktketten-Zertifizierung fur biologische Produkte
und Materialien.

Unser Einkaufsteam fur Fremdmarken hat zertifizierte Pro-

dukte in seine Kriterien fur nachhaltigere Produkte aufge-
nommen. Unser Eigenmarkenteam legt Wert auf den
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Einkauf zertifizierter Stoffe fUr unsere nachhaltigeren Pro-
dukte. GOTS-, GRS- und OCS-Zertifizierungen ermaoglichen
dann unseren Tier-1-Lieferanten und uns selbst, diese Pro-
dukte fur unsere Kunden oder Kundinnen transparent zu
kennzeichnen.

2021/2022 hatten unsere Eigenmarken einen Anteil von rund
7,0% an unserem Nettoumsatz. Unsere Eigenmarken sind
EDITED, ABOUT YOU Label und verschiedene Kooperatio-
nen mit Prominenten, zum Beispiel mit der Mode-lkone
KendallJenner. Wir designen, entwickeln, beziehen von Tier-
1-Lieferanten und verkaufen Modeprodukte in vielen ver-
schiedenen Kategorien, hauptsachlich Bekleidung, Schuhe
und Accessoires. Um zeitgleich zu nachhaltigeren Praktiken
Uberzugehen, haben wir ein Nachhaltigkeits-, Compliance-
und Qualitatsteam fur Eigenmarken zusammengestellt.
2021/2022 war ein herausforderndes Jahr flr uns, denn wir
mussten uns nicht nur an die Covid-19-Lage anpassen, son-
dern waren auch mit einer steigenden Marktnachfrage nach
nachhaltigeren Materialien konfrontiert. Dies fuhrte zu Preis-
anstiegen und zu Knappheit nachhaltigerer Materialien in
den meisten Beschaffungsregionen.
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Aufbauend auf der Wesentlichkeitsanalyse unserer Fremd-
markenprodukte erkennen wir unsere eigene Verantwor-
tung als Multi-Marken-Gruppe an, die Produkte von Tier-
1-Herstellern bezieht und sie auf den Markt bringt. Um die
THG-Emissionen, den Wasserverbrauch sowie die Umwelt-
verschmutzung und das Chemikalienrisiko managen und
eindammen zu konnen, entwickelten wir einen funfstufigen
Ansatz, den wir weiter ausgestalten und erweitern:

- Fortlaufende Uberprafung unserer Kriterien fur nach-
haltigere Materialien und Produkte bei unseren
Eigenmarken.

n Festlegung von Zielen fUr die Material- und Produktum-
stellung und tatsachliche Erfullung dieser Ziele.

E Einsatz von Zertifizierungen und Audits, um sicherzu-
stellen, dass die verringerten Umweltauswirkungen von
unabhangigen Dritten Uberpruft und bestatigt
werden.

Expliziter Dialog mit Lieferanten, um Feedback zu geben
und zu erhalten und unseren Ansatz zu bestatigen.

n Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse in die-
sem ESG-Bericht.

27 Eigenmarken-KPIs beziehen sich auf das Kalenderjahr, vom 1. Januar bis 31. Dezember.
28 Wir beschaffen flr europaische Jahreszeiten. In der Herbst-Winter-Saison ist das Schuhwerk schwerer und die Bekleidung starker isolierend, wahrend die Materialzusamnmensetzungen in der Sommersaison einen hoheren Anteil an pflanzlichen Fasern

aufweisen.
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2021/2022 erzielten wir erhebliche Fortschritte bei der Er-
reichung unseres Ziels, wonach 75,0 % der bestellten Eigen-
marken-Bekleidungsprodukten unsere nachhaltigeren Kri-
terien erfullen mussen. Wir Uberprufen diesen Prozentsatz
gegenuber dem Vorjahr und der Vorsaison, was den Pla-
nungszyklen unserer Eigenmarkenteams am besten
entspricht.

Anteil an beschafften Eigenmarkenprodukten, die unsere
nachhaltigeren Kriterien erfullten, nach Saison?’ [%]

Ziel fur
2021/2022  2020/2021 2025/2026
Bekleidung 32,0% 10,9% 75,0%
Bekleidung,
Fruhjahr-Sommer-
Saison?® 36,0% 6,2% -
Bekleidung,
Herbst-Winter-Saison 275% 14.2% -
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Unsere Einkaufsteams fur die Beschaffung von Eigenmar-
ken und Fremdmarken gehen bei der Bewertung von Kri-
terien fur nachhaltigere Produkte abgestimmt vor. Aus
unseren Kriterien fur Fremdmarkenprodukte wahlten wir
die folgenden relevanten und wirkungsvollen Produktkrite-
rien aus:

. Baumwolle (aus biologischem Anbau), unter anderem
zertifiziert nach dem Global Organic Textile Standard
(GOTS) und dem Organic Content Standard (OCS)

. recycelte Fasern, unter anderem zertifiziert nach dem
Global Recycle Standard (GRS) und dem Recycled Claim
Standard (RCS)

. nachhaltigere Viskose, entweder LENZING™ ECOVERO™
oder Livaeco by Birla Cellulose™

. nachhaltigeres Leder, entweder aus 100 % Leder, das von
einem durch die Leather Working Group zertifizierten
Produzenten hergestellt wurde?? oder chromfreies
Leder

. nachhaltigere Wolle, die nach dem Responsible Wool
Standard (RWS) zertifiziert ist

. nachhaltigerer Mohair, der nach dem Responsible Mo-
hair Standard (RWS) zertifiziert ist

. innovative Gewebe, einschliellich pflanzenbasierter
Alternativen zu Leder, natUrliches Farben (in
Bewertung)

Unsere Kriterien fur Eigenmarkenprodukte basieren ent-
weder auf umweltfreundlicheren Materialien, Produktions-
prozessen oder auf beidem. Um diese Kriterien zu formulie-
ren, analysierten wir Daten zur Bewertung der Lebensdauer,
Sekundardaten und das Feedback von Interessengruppen.
FUr jedes Kriterium konnten wir jeweils Nachweise fur we-
niger THG-Emissionen, Wasserverbrauch, Chemikalien und/
oder Wasserverschmutzung gegenuber herkdmmlichen
Materialien oder Produktionsprozessen erlangen. Somit sind

29 Alle wurden in inrem LWG-Audit mit Gold oder Silber bewertet.
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wir motiviert, dass wir unsere Umweltauswirkungen durch
Umstellung auf Produkte, die unsere Kriterien erfullen, ver-
ringern konnen.

Die Mindestanforderung an unsere Eigenmarken besteht
darin, dass ein Produkt zu mindestens 50% (mit wenigen
Ausnahmen) aus dem jeweiligen nachhaltigeren Material
bestehen muss, um unsere Kriterien zu erfullen. In den meis-
ten Fallen kbnnen wir jedoch weiter gehen. Wenn ein Stan-
dard wie GOTS einen hoheren In-Produkt-Anteil fordert,
erfullen wir den Schwellenwert des Standards.

Aus unseren Kriterien fur nachhaltigere Produkte fur unsere
Eigenmarken wahlten wir eine Untergruppe an Kriterien fur
nachhaltigere Materialien aus. Wie in unserem Responsibi-
lity Report 2020/2021 dargelegt, planen wir fr unsere Eigen-
markenmode, bis 2025 die gesamte Baumwolle durch
Baumwolle (aus biologischem Anbau zu ersetzen sowie den
gesamten Polyester durch recycelten Polyester und samt-
liche Viskose durch nachhaltigere Viskose zu ersetzen, damit
wir unsere Reduktionsziele fur THG-Emissionen erreichen.
2021/2022 aktualisierten wir unsere Kriterien, indem wir
mehr nachhaltigere Alternativen berdcksichtigten, zum Bei-
spiel recycelte Baumwolle, Viskose von LivaEco by Birla Cel-
lulose™ und GOTS-Baumwolle in Umstellung. Wir nahmen
auch Kriterien fur Schuhe und Lederprodukte hinzu, und far
bestimmte tierische Fasern wie Wolle und Mohair.

Durch die Festlegung von 100%-Zielen mdchten wir zeigen,
was moglich ist und die Richtung weisen. Dazu gehort, dass
100% unserer Woll- und Mohairprodukte unsere nachhaltige-
ren Kriterien erfullen werden, das sind der Responsible Wool
Standard und der Responsible Mohair Standard. Wir haben
die Anteile fur alle nachhaltigeren Materialien im Vergleich
zum Vorjahr erheblich gesteigert und sehen uns auf einem
guten Weg, um unsere Ziele fur 2025/2026 zu erreichen.
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Anteil an beschafften Eigenmarkenprodukten, die unsere
Kriterien fir nachhaltigere Materialien erfullten®3' [%)]

Ziel fur

2021 2020 2025/2026%
Baumwolle (aus biologi-
schem Anbau) 54.0% 271% 100,0%
Polyesterprodukte aus
recyceltem Polyester 16,5% 1,7% 100,0%
Viskoseprodukte aus
nachhaltigerer Viskose 373% 8,8% 100,0%
Produkte aus nachhaltige-
rem Leder (Lederarbeits-
gruppe LWG*3, chromfrei) 42.2% 24,0% 100,0%

Im Jahr 2020 sind wir der Leather Working Group (LWG)
beigetreten, um eine verantwortungsvollere Lederherstel-
lung zu unterstutzen. Die LWG ist eine Mitgliedsorganisation
bestehend aus Marken, Lieferanten, Lederherstellern und
anderen Interessengruppen innerhalb der lederherstellen-
den Industrie. Die Gruppe hat ein Auditierungsprogramm
entwickelt, im Rahmen dessen Lederproduktionsstatten
basierend auf Umwelt-Compliance und Leistungsfahigkeit
zertifiziert werden. Wir haben LWG als Kriterium fur eine
nachhaltigere Beschaffung hinzugefugt, wenn unser Leder
von LWG-zertifizierten Lederherstellern bezogen wird. Alle
diese Hersteller wurden im Rahmen ihres LWG-Audits mit
Gold oder Silber bewertet.

Wir werden unsere Kriterien weiterhin in Bezug auf die Stan-
dards von Textile Exchange bewerten. Um den Anteil unse-
rer nachhaltigeren Produkte zu erhéhen, haben wir damit
begonnen, unsere Eigenmarkendesigner und -kaufer regel-
mafig in Sachen nachhaltigere Materialien zu schulen. Eine
Herausforderung, die unserer Zielerreichung im Weg steht,
wird die unerwartet starke Nachfrage nach nachhaltigeren

O__UNTERNEHMEN

Materialien wie Baumwolle (aus biologischem Anbau sein.
Wir gehen diese Herausforderung an, indem wir unseren
Lieferantenstamm erweitern und unsere Beziehungen zu
wichtigen Lieferanten starken.

Zudem sind wir in einen direkten Austausch mit Eigenmar-
kenlieferanten getreten, mit dem Ziel, inre Auswirkungen
auf die Umwelt zu reduzieren. 2021/2022 starteten wir ein
Pilotprojekt, um Lieferanten fur die Nutzung des Higg Fac-
tory Environmental Module (FEM) zu gewinnen, ein Selbst-
bewertungsinstrument, das auch fur die Uberprifung durch
Dritte eingesetzt werden kann.

Die Umwelt-Compliance fur Lieferanten beginnt mit der Ein-
haltung der gesetzlichen Mindestanforderungen zum
Schutz der menschlichen Gesundheit und unserer Umwelt.
Daher verlangen wir von unseren Eigenmarken-Lieferanten,
sich auf Produktebene an unsere Liste mit eingeschrankt
nutzbaren Substanzen (Restricted Substances List, RSL) zu
halten. Diese eingeschrankt nutzbaren Substanzen umfas-
sen gefahrliche und verbotene Chemikalien, gehen jedoch
auch Uber gesetzliche Auflagen hinaus. Wir gewahrleisten
die Einhaltung der RSL, indem wir die Produkte regelmaf3i-
gen Stichprobenprufungen unterziehen. Im Falle einer
Nichteinhaltung werden zusatzliche Prufungen und eine
Schulung erforderlich, um das kunftige Risiko zu reduzieren.
Wir arbeiten auch daran, dass Lieferanten die Manufacturer
Restricted Substances List (MRSL) des ZDHC (Zero Dischar-
ge for Hazardous Chemicals) einhalten, einem Zusammen-
schluss fur die Beseitigung gefahrlicher Chemikalien aus der
Textilproduktion. Dabei beginnen wir mit der Tier 1. Die MRSL
schrankt den Einsatz bestimmter Chemikalien in Fabriken
insgesamt ein, sie ist also strenger als unsere aktuelle RSL.

30 Verglichen mit zuvor verdffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.

31 Eigenmarken-KPIs beziehen sich auf das Kalenderjahr, vom 1. Januar bis 31. Dezember

32 Wir haben uns die 100,0%-Ziele, die sich auf die Materialien Baumwolle, Polyester und Viskose beziehen, in 2020/2021 gesetzt.

33 Ab 2021 enthalten 42.2% unserer beschafften Produkte nur Leder, das von einem LWG-zertifizierten Lederproduzenten hergestellt wurde. Alle diese Hersteller wurden
im Rahmen ihres LWG-Audits mit Gold oder Silber bewertet. Wir méchten unseren Anteil an nachhaltigerem Leder bis 2025/2026 auf 100,0% erhéhen.
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https://textileexchange.org/standards/
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https://mrsl.roadmaptozero.com/
https://mrsl.roadmaptozero.com/
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LOGISTIK: TRANSFORMATION VON
LAGERHALTUNG UND TRANSPORT

Als E-Commerce-Plattform, die Produkte abfertigt und ver-
sendet, sind wir auf die Bereiche Transport, Lagerhaltung
und Verpackung?®** angewiesen, um Produkte an unsere
Kunden oder Kundinnen liefern zu kédnnen. Alle unsere
Transport- und Lagerhaltungsaktivitaten werden von Part-
nern gehandhabt. Nach unserer THG-Emissionsanalyse ent-
fallt der groBte Anteil der Scope-3 THG-Emissionen aus
unserem E-Commerce-Geschaft auf Transport und Lager-
haltung. Um zu verstehen, ob wir dedizierte Management-
ansatze benotigen, bewerteten wir die Vereinbarkeit der
Bereiche Transport und Gebaude mit dem 1,5 °C-Ziel. Der
StraBentransport in der EU, unser gro3ter beitragender Fak-
tor, befindet sich nicht auf dem Kurs, um die THG-Emissio-
nen entsprechend dem 1,5 °C-Ziel des Climate Action Tra-
cker®* auf Makroebene zu senken. Auch bei den
Gebauden — unseren jeweiligen Lagern — kann der Reduk-
tionspfad fur das 1,5 °C-Ziel nicht eingehalten werden, weil
vorhandene Technologien nicht grof3flachig eingesetzt
werden.*®

Daher definierten wir individuelle Managementansatze, um
die THG-Emissionen in den Bereichen Transport und Lager-
haltung zu senken. Im Bereich Transport stehen unsere Zu-
stellpartner in der Regel im Wettbewerb zu einer kleinen
Anzahl an anderen groBen Akteuren in der jeweiligen Re-
gion. Der Linienverkehr wird von Spediteuren oder Fracht-
fUhrern mit dieselbetriebenen Lastkraftwagen durchge-
fuhrt. Zustellpartner nutzen bei Auslieferungen und
Retouren leichte Zustellfahrzeuge, die meistens mit Diesel-
kraftstoff betrieben werden, und einen wachsenden Anteil
von Elektrofahrzeugen fur die letzte Meile. Unsere Teams
arbeiten auch daran, die Retourenraten zu reduzieren, diese
Bemuhungen sind jedoch nicht Bestandteil unserer
ESG-Berichterstattung.

34 Unser Ansatz in Bezug auf die Verpackung wird im Abschnitt ABFALL beschrieben.
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Unser Ansatz zur
Senkung von
THG-Emissionen
im Bereich
Transport

Wir fuhren unsere Transportaktivitaten so effizient wie
moglich aus.

Wir ermutigen unsere Partner dazu, MaBnahmen und
Strategien zur Senkung von THG-Emissionen zu
implementieren.

Unser Fortschritt
2021/2022

Wir stellten unseren Linienverkehr von kleineren Sprintern
auf groBere Lastkraftwagen um. Damit steigern wir die
Zustell- und Retoureneffizienz, indem wir mehr Sendungen
pro Strecke beférdern konnen. So entstehen weniger THG-
Emissionen pro Tonnenkilometer. Diese Moglichkeit hat sich
mit der Ausweitung unseres Geschafts in den europaischen
Markten ergeben.

Aufbauend auf dieser Kennzahl haben wir kleinere Transpor-
te zu gréBeren Transporten gebundelt, wodurch sich die
Effizienz erhoht.

Andererseits sind die Transportwege aufgrund des Geschafts-
wachstums und einer weiteren Internationalisierung insge-
samt langer geworden; wir haben jedoch unsere erste Lager-
halle in Osteuropa eingerichtet, um den Transportweg
insgesamt zu Kunden oder Kundinnen zu reduzieren.

Wir haben unsere gréRten Zustell-Partner dazu ermutigt,
Strategien zur Senkung von THG-Emissionen zu implemen-
tieren und Fortschritte zu machen. AuBerdem befragten wir
alle unsere Zustell-Partner nach ihrem Fortschritt bei der
Umstellung auf Elektrofahrzeuge fur die letzte Meile. Die
meisten von ihnen gaben an, dass sie ihren Anteil an Zustell-

fahrten mit Elektrofahrzeugen auf der letzten Meile erndhen.

Unser Ansatz zur
Senkung von THG-
Emissionen im
Bereich
Lagerhaltung

Mit bestehenden Lagerhaltungspartnern implementieren
wir dedizierte MaBnahmen zur Senkung von
THG-Emissionen.

Wir legen Kriterien fest, um unser Geschaft auszuweiten,
ohne dabei unsere THG-Emissionen zu erhdhen. Es werden
Scorecards verwendet, um neue und bestehende Partner
nach ihrer THG-Emissionsintensitat, neben anderen Kenn-
zahlen, zu bewerten.

Unser Fortschritt
2021/2022

Unsere Partner stellten alle unsere Lagerstandorte auf eine
Versorgung mit 100 % erneuerbarem Strom um, um die
THG-Emissionen zu senken.

Was die Energieeffizienz betrifft, hatten alle unsere Lager-
standorte bereits aktuelle EnergieeffizienzmaBnahmen
umgesetzt, zum Beispiel LED-Leuchtmittel mit
Bewegungssensoren.

Wir fUhrten eine Nachhaltigkeits-Scorecard ein, die uns und
unsere bestehenden und neuen Partner dabei unterstutzen
soll, die THG-Emissionen aller Lagerprozesse zu minimieren.

Im Folgenden berichten wir Uber unseren aktuellen Betrieb
und die Plane fur zukunftige Lagerstandorte.

35 Climate Action Tracker (2018) — The highway to Paris: Safeguarding the climate by decarbonising freight transport
36 Climate Action Tracker (2016) — Constructing the future: creating a Paris Agreement-proof building sector: analysis
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In den nachsten Jahren werden wir unsere Bemuhungen
wie unten beschrieben fortsetzen. Angetrieben durch unse-
re interne Kennzahl zur Reduzierung von Transportwegen
zu Kunden oder Kundinnen werden wir neue Lager einrich-
ten. Infolgedessen werden wir unsere THG-Emissionen aus
Zustell- und Retourenfahrten verringern. Wir planen auch,
mehr Sendungen an Paketshops und Packstationen zu lie-
fern, um die Transportwege auf der letzten Meile zu redu-
zieren, was einen ahnlichen Effekt haben durfte. Alle Ent-
scheidungen Uber neuen Lagerstandorte werden basierend
auf unserer Scorecard getroffen, um deren THG-Emissionen
zu minimieren. Wir werden weiterhin mit bestehenden La-
gerhaltungspartnern daran arbeiten, dedizierte Mafl3nah-
men zur Senkung von THG-Emissionen zu entwickeln.

Highlights unserer Scorecards fur Umweltauswirkungen 2021/2022:

Lager1

Retourenlager Lager 2 Lager 3 Lager 4

Status 2021/2022

In Betrieb

In Betrieb In Betrieb Geplant Geplant

100% Stromver-
sorgung aus

100% Stromver-
sorgung aus

100% Stromver-
sorgung aus

100% Stromver-
sorgung aus

100% Stromver-
sorgung aus

erneuerbaren erneuerbaren erneuerbaren erneuerbaren erneuerbaren
Stromversorgung Quellen + Quellen + Quellen + Quellen + Quellen +
aus erneuerbaren Photovoltaik- Photovoltaik- Photovoltaik- Photovoltaik- Photovoltaik-
Quellen Anlage Anlage Anlage Anlage Anlage
Gas-betriebenes
Blockheizkraft-
Warmeversorgung werk Gas Gas Noch offen Noch offen
Busservice fur
Elektrofirmenfahr- Mitarbeitende,
zeuge, kostenlo- Bus- und Zugan-
ses Laden von Laden von Elekt- bindung, Fahrrad-
Elektrofahrzeu- rofahrzeugen, parkplatze und
Alternativen im gen, Bus- und Busservice fur -zugang,
Pendelverkehr Zuganbindung Keine Mitarbeitende Fahrgemeinschaft Noch offen
Neu, BREEAM
Gebaude Vorhanden Vorhanden Neu Zertifizierung Vorhanden

O__UNTERNEHMEN
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Wie bei den Lagerstandorten, haben wir festgestellt, dass
unsere Raumlichkeiten auch Umweltauswirkungen in Form
von THG-Emissionen haben. Unsere Raumlichkeiten um-
fassen unter anderem angemietete Buros, Ladengeschafte
und Mitarbeitenden-Wohnungen. Die entsprechenden
Quellen fur THG-Emissionen sind die Versorgung mit Strom
und Warme sowie Kuhlmittelverluste. Ein GrofRteil unserer
Raumlichkeiten befindet sich in Hamburg in zentraler Lage.
Sie werden durch kommunale Fernwarme mit einem gerin-
gen Primarenergiefaktor versorgt. Um bei der Senkung von
THG-Emissionen unserer eigenen Raumlichkeiten mit gu-
tem Beispiel voranzugehen, entwickelten wir einen
vierstufigen Ansatz, den wir weiter ausgestalten und
erweitern:

- Fortlaufende Messung unserer THG-Emissionen und
allmahliche Verbesserung unserer Analyse.

n Festlegung eines absoluten Reduktionsziels fur THG-
Emissionen und Verfolgung des Fortschritts anhand
dieses Ziels.

u Ableitung und Implementierung dedizierter MaBnah-
men zur Reduzierung von THG-Emissionen anhand von
zwei Zielen:

a. Ressourcen so effizient wie moglich nutzen und

b. dazu Ubergehen, so viel erneuerbare Energie wie
maoglich zu beziehen.

Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse in die-
sem ESG-Bericht, um andere zu ermutigen und zu
inspirieren.

-
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2021/2022 lieBen wir alle unsere Raumlichkeiten durch einen
zugelassen®” Auditor im Hinblick auf die Energieeffizienz
Uberprufen. Als Teil des Audits wurde unser Energiever-
brauch 2019/2020 und 2020/2021 analyisiert. Es wurde fest-
gestellt, dass unsere moderne Buro- und Ladenausstattung
sowie unsere Gerate, Hardware, LED-Beleuchtung und Be-
wegungssensoren zusammen einem hohen Energieeffizi-
enzstandard entsprechen. Dennoch wurden weitere detail-
lierte Energieeffizienzmaf3nahmen ermittelt, die im Jahr
2022 implementiert werden. DarUber hinaus konnten wir
unsere Raumlichkeiten in einem unserer HauptbUrogebau-
de, welche mit dem DGNB-Zertifikat in Gold der Deutschen
Gesellschaft fur Nachhaltiges Bauen ausgezeichnet wur-
den, vergroBern. Unsere Bemuhungen zur weiteren Steige-
rung der Energieeffizienz werden dadurch eingeschrankt,
dass wir alle unsere Raumlichkeiten mieten. Einige poten-
zielle MaBnahmen mussen von den Immobilieneigentu-
mern unterstUtzt werden, vor allem, wenn die Gebaudehulle
verandert werden muss.

2021/2022 erhéhten wir unsere Stromversorgung aus erneu-
erbaren Quellen auf 97,4 %. AuBerdem regen wir die Immo-
bilieneigentimer und/oder lokalen Warmeversorger dazu
an, Moglichkeiten zu ermitteln, um Ressourcen effizienter
zu nutzen und den Anteil an erneuerbaren Energien in unse-
rer Warmeversorgung zu steigern. Infolgedessen stammten
13,4 % unserer Warmeversorgung 2021/2022 aus erneuerba-
ren Quellen. Die Moglichkeiten zur Erhohung dieses Anteils
sind jedoch begrenzt, denn unsere Versorgung stutzt sich
hauptsachlich auf kormmunale Fernwarme. Im Gegensatz
zur Stromversorgung gibt es fur unsere Raumlichkeiten
noch keine Herkunftsnachweise, die bescheinigen, dass die
Warmeversorgung aus erneuerbaren Quellen stammt.

Wir konnen weiterhin Uber sehr niedrige THG-Emissionen
aus dem Pendelverkehr berichten, da unsere Mitarbeiten-
den es vorziehen, mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, dem

37 Zugelassen durch das Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle

Fahrrad oder zu Fuf zur Arbeit kommen. Wir unterstutzen
dies, indem wir einen Zuschuss fur offentliche Verkehrsmit-
tel gewahren und dauerhaft gemietete Fahrrader zur Ver-
flgung stellen. Um den Pendelverkehr zu reduzieren, haben
wir 2021/2022 beschlossen, eine permanente Richtlinie fur
zwei Homeoffice-Tage fuUr BUro-Mitarbeitende einzufuhren.
Unser Schulungs- und Sensibilisierungsprogramm zu THG-
Emissionen —einschlieflich Energie, Wasserverbrauch und
Abfall — informiert unsere Mitarbeitenden regelmaflig dar-
Uber, wie wir unsere Umweltauswirkungen als Unterneh-
men steuern und reduzieren konnen. Das Feedback der
Mitarbeitenden hat uns dazu veranlasst, ein System zur Ab-
falltrennung in unseren BUros zu etablieren.

Wir planen, unseren Managementansatz im nachsten Be-
richtszeitraum noch weiter auszubauen. Zur Verbesserung
unserer Analyse fuhren wir intelligente Stromzahler ein, um
den Stromverbrauch an unseren Standorten besser nach-
zuverfolgen und weitere Senkungsmalnahmen abzuleiten.
Wir planen auch ein Pilotprojekt fur die intelligente Warme-
verbrauchsmessung um MaBnahmen abzuleiten, vor allem,
wenn einige unserer Buroflachen nicht sieben Tage die Wo-
che belegt sind. Wir haben eine Reihe von weiteren kleine-
ren MaBnahmen ermittelt, die implementiert werden und
insgesamt dafur sorgen, dass wir auf einem guten Weg
bleiben, um unser ehrgeiziges absolutes Reduktionsziel fur
THG-Emissionen zu erreichen.

Die THG-Emissionsbelastung sowie die Energie- und Was-
serauswirkungen in Verbindung mit unseren eigenen
Raumlichkeiten sind im Abschnitt ,CORPORATE" dieses
ESG-Berichts dargestellt. Unsere THG-Emissionen in Ver-
bindung mit Geschaftsreisen und dem Pendelverkehr sind
im ANHANG aufgefuhrt. Aufgrund der Covid-19-Maf3nah-
men gab es bei beiden Arten von THG-Emissionen seit 2020
unregelmafige Werte.
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LINEARES MODELL RECYCLING MODELL KREISLAUF MODELL . o . .
. Unsere Kreislaufinitiativen zielen darauf ab, die Lebensdauer

von Modeprodukten zu verlangern, indem wir vom linearen
Modell abweichen und MalBnahmen zur Wiederverwen-
: g ; dung und Umnutzung implementieren. In einem linearen
§ £ £ Modell enden Modeprodukte als Abfall und ihre Materialien
Herstellung . .~ Herstellung _~Herstellung»._ werden in den meisten Fallen nicht wiederverwendet. In
' Recycling Recyclih'g Rudkahrung den letzten Jahren hat sich die Lebensdauer von Modepro-
" . T . MY dukten parallel zur Produktnutzung sogar noch verringert.*®

Dieses Phanomen bringt hohere Umweltbelastungen mit
sich, denn es mussen mehr Produkte hergestellt werden,
und jedes davon hat Auswirkungen aufdie Umwelt und en-
det schlie3lich als Abfall. Wir moéchten die Gelegenheit er-
greifen und die Lebensdauer von Produkten verlangern,
. @ & & indem wir Kreislauf-Geschaftsmodelle mit Partnern entwi-
' ! v ckeln. Die Kernidee eines Kreislauf-Geschaftsmodells be-

_sadillm
steht darin, Einnahmen zu erwirtschaften, ohne dabei den
okologischen FuBabdruck zu vergrofern, indem Produkte
oder Komponenten wieder in Umlauf gebracht und erneut

verwendet werden.

Cewinnung Gewinnung Cewinnung

v

Nutzung . Nutzung ; Nutzung

v

» Entsorgung Entsorgung Reparatur e Wieder-

verwendung

*

)

38 Durchschnittliche Haufigkeit, mit der ein Kleidungsstiick getragen wird, bevor
es entsorg wird, aus: Ellen Macarthur Foundation (2017) — A New Textiles
Economy
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Second Love — Verkauf von
Second-Hand-Produkten

Zusammen mit Partnern integrieren wir qualitatsgeprufte
Second-Hand-Produkte nahtlos und sichtbar in unsere
Shopping-Plattform. Dies war unser erster Schritt, um un-
benutzte Modeprodukte wieder in Umlauf zu bringen. Wir
haben Second-Hand-Einkaufe fur unsere Kunden oder Kun-
dinnen vereinfacht, indem wir fur reibungslose Bezahlvor-
gange sorgen und weiterhin einen zuganglichen Kunden-
service, kostenlosen Versand und kostenlose Retouren
anbieten. Der Verkaufvon Second-Hand-Produkten vermei-
det Umweltauswirkungen durch Produktion und Entsor-
gung und tragt zu einer radikalen Reduzierung der Aus-
wirkungen insgesamt bei.

2021/2022 haben wir im Schnitt 350.616 Second-Hand-Pro-
dukte verschiedener Stile und Preislagen von Partnern
angeboten, die auf E-Commerce-Aktivitaten im Second-
Hand-Bereich spezialisiert sind. 2020/2021 waren es 148.936
Produkte. GegenUber unserer bisherigen Berichterstattung
haben wir unsere Berechnung angepasst, d. h. wir verwen-
den den Durschnitt der jeweils letzten Tage der letzten
12 Monate, um den Veranderungen unseres Sortiments pra-
ziser Rechnung zu tragen. Wir sind dabei, neue Partner ein-
zugliedern und unser Sortiment zu vergrofBern, um einer der
grof3ten europaischen Online-Einzelhandler fur qualitats-
geprufte Second-Hand-Mode zu werden. Wir verfolgen das
Ziel unser Live-Sortiment bis 2025/2026 auf 1 Million Second-
Hand-Produkte zu erweitern.

1_PLANET
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Plan fur 2022/2023 - Einfuhrung des
ABOUT YOU Wiederverkaufsmodells

Wir sind dabei, ein Wiederverkaufsmodell als wichtige Kreis-
laufinitiative im Bereich Mode einzufUhren. Damit wollen
wir unseren Kunden oder Kundinnen ermaoglichen, aktivan
der Kreislaufwirtschaft teilzuhaben, indem sie ungebrauchte
Kleidung und Schuhe weiterverkaufen.

Ein Hindernis, das Kunden oder Kundinnen davon abhalt,
nicht mehr bendtigte Produkte wieder in Umlauf zu bringen,
besteht darin, dass bestehende Weiterverkaufsplattformen
von Kunden oder Kundinnen verlangen, Produktangaben
zu machen, Fotos bereitzustellen sowie die Preisfindung
und den Versand zu managen. Wir mochten diese Hinder-
nisse aus dem Weg raumen und eine tragfahige Wieder-
verkaufsmaoglichkeit Uber unsere Plattform anbieten. Unsere
Kunden oder Kundinnen werden die Moglichkeit haben,
zusammen mit ihren normalen Bestellungen Versandbeutel
fur den Wiederverkauf zu ordern. Wir stellen ihnen auch Ver-
sandetiketten und Anweisungen zur Verfugung. Nach Erhalt
des Produkts kimmern wir uns um Sortierung, Qualitats-
prufung, Fotos und Preise. Geeignete Produkte werden
dann auf unserer Plattform zum Wiederverkauf angeboten.
Wird ein Produkt wiederverkauft und nicht retourniert, kon-
nen Kunden oder Kundinnen entscheiden, ob sie den Wie-
derverkaufspreis abzuglich Bearbeitungskosten ausbezahlt
haben maochten oder eine Geschenkkarte fur unsere Platt-
form mit dem vollen Wiederverkaufspreis winschen. Pro-
dukte, die fur den Wiederverkauf auf unserer Plattform nicht
geeignet sind, werden je nach Praferenz entweder an Kun-
den oder Kundinnen zurlckgesandt oder an dedizierte Part-

ner Ubergeben, um sie zu spenden, zu verwerten oder zu

entsorgen.
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Vintage Wardrobe — verantwortungsvollen
Konsum erfahren

Unsere Vintage Wardrobe erweist sich weiterhin als verlo-
ckende Maglichkeit, um im Bereich der Second-Hand-Mode
aktiv zu sein. Auf dem ABOUT YOU Pangea Festival im Jahr
2021 hatten Besucher die Gelegenheit, einzigartige Vintage-
Produkte fur die Dauer der Veranstaltung auszuleihen und
an Workshops teilzunehmen, um mehr Uber die Pflege und
den Konsum von Kleidung zu erfahren. Die Veranstaltung
fand zwar unter Covid-19-Beschrankungen statt, aber mehr
als 4.000 ausgeliehene Produkte stUtzen unsere Hypothese,
dass die Neugier fur Mode-Kreislaufwirtschaft weiter steigt.
Wir sehen dies als Bestatigung dafur, dass Second-Hand-
Produkte fur viele unserer Kunden oder Kundinnen eine
wertvolle Erganzung zu neuen Produkten sein kdnnen. Wir
planen, unsere Vintage Wardrobe weiter als Instrument zu
nutzen, um wahrend der Festivalsaison 2022 das Bewusst-
sein fur den Modekonsum und fur Second-Hand-Kleidung
zu scharfen.
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ABOUT YOU REBIRTH STUDIOS -
EinfUhrung aufbereiteter Produkte

Wir sind der Auffassung, dass die Kreislaufwirtschaft nicht
nur intakte Produkte einbeziehen sollte. Upcycling maxi-
miert die Nutzung von Ressourcen, indem alte Stoffe, Pro-
dukte und Reste umgewidmet werden, um neue Produkte
zu kreieren. Mit der EinfUhrung unserer eigenen Upcycling-
Marke — ABOUT YOU REBIRTH STUDIOS - im September
2021 waren wir in diesem Bereich einer der ersten Akteure
im Markt. Unsere Vision ist es, eine skalierbare Losung zu
entwickeln, um erschwingliche, aber modische Upcycling-
Kleidung anzubieten, die fur eine breite Kundschaft zugang-
lich ist. Wir haben aufbereitete Stlcke in unser regulares
Sortiment aufgenommen, damit Kunden oder Kundinnen
nahtlos regulare Mode und Upcycling-Artikel entdecken
konnen. Nach dem erfolgreichen Start unserer neuen Up-
cycling-Sparte und der ersten Markenkooperationen richten

wir unseren Blick auf weiteres Wachstum in 2022/2023.
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Fremdmarkenkooperationsmodell —
Unsere Partner einbinden

Wir sehen bei Fremdmarken Initiativen, um Produkten ein
zweites Leben zu geben, anstatt sie zu entsorgen. Einige
steigen sogar in den Second-Hand-Markt ein. Mit unserem
Kooperationsmodell konnten wir den ersten Schritt unter-
nehmen, um Markenpartnern die Teilnahme am Wieder-
verkaufsmarkt zu ermoglichen, indem wir unsere operativen
Kapazitaten und unsere Reichweite zur Verfugung stellen.
Aufdiese Weise bringen wir die Produkte der Markenpartner
wieder in den Modekreislauf zuruck.

Die Second-Hand-Kooperation ABOUT YOU x Levi's ist ein
erstes Pilotprojekt, mit dem wir die LuUcke zwischen dem
Offline- und Online-Wiederverkauf schlieBen moéchten. Le-
vi's nutzt seine Ladengeschafte als Sammelstellen fur die
unbenutzten Artikel seiner Kunden oder Kundinnen. Kun-
den oder Kundinnen konnen unbenutzte Artikel in den Le-
vi's-Laden abgeben und erhalten einen Gutschein, der beim
Kauf eines neuen Levi's-Produkts im Laden eingelost wer-
den kann.

Hier konnten wir auf dreierlei Art UnterstUtzung bieten: Eine
Marketingkampagne mit Levi‘s scharft das Bewusstsein und
sorgt somit dafur, dass mehr Artikel gesammelt werden. Wir
bieten zudem Zugang zu Wissen und Ablaufen rund um die
Wiederverkaufs-Wertschopfungskette. Und schlie3lich
handhaben wir den eigentlichen Wiederverkauf von Pro-
dukten Uber unseren Online-Shop. Wahrend des Pilotpro-
jekts werden wir eine Reihe vordefinierter Leistungskenn-
zahlen verwenden, zum Beispiel die Anzahl an gesammelten
Artikeln, um den Erfolg zu messen.
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Die Wertschopfungsketten der Modeindustrie sind anfallig
fur soziale Risiken. Seit den 1970er Jahren wird die Produk-
tion in Lander mit niedrigeren Sozial- und Umweltstandards
ausgelagert. AuBerdem setzen die Regierungen dieser Lan-
der diese Standards weniger wirkungsvoll um.* 2013, ein
Jahr vor Grundung unseres Unternehmens, sturzte das Fa-
brikgebaude Rana Plaza in Bangladesch ein, wodurch Tau-
sende von Textilarbeiter*innen starben oder verletzt wur-
den*°. Und es gibt weiterhin Vorkommnisse, die weltweit
offentliche Aufmerksambkeit erregen, wie zuletzt der Fabrik-
skandal in Leicester im Jahr 20204, Die Textilarbeiter*innen
in den Mode-Wertschopfungsketten — rund 40 Millionen
Menschen in Asien und 60 Millionen weltweit, darunter 80 %
Frauen“ —sind am starksten sozialen Risiken ausgesetzt.

2021/2022 fuhrten wir als Teil unseres Frameworks fur die
ESG Sorgfaltspflicht unsere erste ESG-Risikoanalyse durch,
um die sozialen Risiken in unserer Wertschopfungskette zu
verstehen. Von 16 sozialen Risikofaktoren sind acht schwer-
wiegend. Diese Risiken sind vorwiegend mit der Produkt-
herstellung (Tier 1) verbunden. Wir nehmen wahr, dass die
Branche Schritte hin zu besseren Praktiken und zur Redu-
zierung von sozialen Risiken unternimmt.“* Weiterhin stellen
wir ein wachsendes Bewusstsein unter verschiedenen Inte-
ressengruppen und eine zunehmende Regulierung seitens
staatlicher Stellen fest. Besonders hervorzuheben sind die
Sorgfaltspflichtengesetze fur Lieferketten der EU und
Deutschlands und die EU-Strategie fur nachhaltige und
kreislauffahige Textilien.

39 Die Primardatenguellen sind in unserer ESG-Risikoanalyse zu finden.
40 Fashion Revolution CIC (2020) — Why we still need a fashion revolution

Gleichzeitig verstehen wir, dass Menschen der SchlUssel zu
unserem taglichen Erfolg sind. Ganz gleich, ob Menschen
direkt fur uns bei ABOUT YOU tatig sind, fUr unsere direkten
Partner in Lagern oder in Callcentern arbeiten oder ander-
weitig zu unserer Wertschopfungskette beitragen, wir er-
kennen an, dass wir die Chance und Verantwortung fur eine
faire und rucksichtsvolle Behandlung aller in unserem Ge-
schaft eingebundenen Menschen haben. Eines der Themen,
das in unserer Wesentlichkeitsanalyse im GJ 2021/2022 an
Bedeutung gewann, ist die Verantwortung, die wir fUr Men-
schen auBerhalb unseres Unternehmens haben. Deshalb
haben wir unsere ESG-Strategie dahingehend angepasst.

ESG-
Risikoanalyse

‘«\.

MaBnahmen &

Berichterstattung Uberwachung der

Transparenz Wirksamkeit
Stakeholder- o
Einbindung S
>
geHbgr\;vyesltsém Richtlinien

41 The Guardian (2020) — Boohoo Report reveals factory fire risk among supply chain failings
42 Internationale Arbeitsorganisation, RegionalbUro fur den asiatisch-pazifischen Raum (2015) — Employment, wages and working conditions in Asia’'s Garment sector:

Finding new drivers of competitiveness
43 Fashion Revolution (2021) — Fashion Transparency Index, Ausgabe 2021
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Um unserer Verantwortung nachzukommen, haben wir ein
Framework fur die ESG-Sorgfaltspflicht geschaffen. Wir ver-
folgen das Ziel, unsere sozialen Risiken zu verstehen, wirk-
sam zu managen und zu minimieren sowie dabei Chancen
zu nutzen. Durch die Ubernahme bewahrter Branchenme-
thoden machten wir mit Blick auf bevorstehende Gesetze
proaktiv handeln und uns auf entsprechende externe Fra-
meworks ausrichten, z.B. auf den OECD-Leitfaden fur die
Erfallung der Sorgfaltspflicht zur Férderung verantwor-
tungsvoller Lieferketten in der Bekleidungs- und Schuhwa-
renindustrie und auf die UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft
und Menschenrechte. Unsere interne, werteorientierte
Unternehmenskultur ermoglicht unseren Mitarbeitenden,
aufethischen Prinzipien basierende Chancen zu identifizie-
ren, die wir strukturiert Ubernenmen mochten. Unser Fra-
mework fur die ESG-Sorgfaltspflicht reduziert Komplexitat
und sorgt fur Struktur, damit wir unsere Ziele erreichen kén-
nen. Es besteht aus funf Dimensionen, wobei Transparenz
und die Einbindung der Stakeholder im Mittelpunkt
stehen:

- Nutzung unserer ESG-Risikoanalyse, um soziale Risiken
laufend zu bewerten und unsere Bewertung als Basis
fur die Priorisierung nach und nach zu verbessern.

n Ableitung von dedizierten Leistungskennzahlen und
MaBnahmen in unserem Unternehmen sowie Uberwa-
chung der Wirksamkeit, einschlief3lich Dialog mit direk-
ten Geschaftspartnern, der Wertschopfungskette und
unseren Mitarbeitenden.

u Erstellung von Richtlinien, um unsere Erwartungen an
Stakeholder zu formulieren.

2_PEOPLE 3__PROGRESS & _ANHANG

Zugang zu Hinweisgeber-Kanalen verschaffen.

ﬂ Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse durch
Anpassung interner Prozesse und unserer Corporate
Governance, um sicherzustellen, dass wir imm Rahmen
diesesjahrlichen ESG-Berichtsformats regelmafiige Up-
dates liefern.

Das Framework fur die ESG-Sorgfaltspflicht ist um Trans-
parenz und die Einbindung der Stakeholder aufgebaut.
Transparenz ist die Voraussetzung fur jeden der obigen
Schritte. Mit der Stakeholder-Einbindung wollen wir uns
Uberprufen, dass wir die relevantesten Dinge richtig ma-
chen. Fur die Zukunft wollen wir die Transparenz erhdhen,
die Einbindung von Stakeholdern verstarken und weiterhin
in allen funf Dimensionen Fortschritte erzielen. Das Frame-
work fur die ESG-Sorgfaltspflicht selbst, werden wir weiter
vertiefen und erweitern.

Wir Uberwachen die Wirksamkeit unseres Management-
ansatzes, indem wir Messsysteme (einschlief3lich der Leis-
tungskennzahlen in diesem ESG-Bericht) zur Verfolgung der
Unternehmensentwicklungen einsetzen, unsere Partner
einbinden, uns an unseren Marktbegleitern messen, das
Stakeholder-Feedback analysieren, unseren Beschwerde-
mechanismus (und verschiedene andere Kanale fur unsere
Mitarbeitenden) Uberprufen und unsere Berichterstattung
extern Uberprufen lassen 4. *

442021/2022 erfolgte die Prifung unser Angaben im Higg Brand and Retail Module durch TUV Rheinland
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2021/2022 haben wir unsere erste ESG-Risikoanalyse durch-
gefuhrt. Diese Bewertung erganzt unsere Unternehmens-
risikoanalyse um einen Fokus auf Umwelt- und soziale Risi-
ken in unserer Wertschopfungskette. In unserer
ESG-Risikoanalyse bewerteten wir die Risiken aus Sicht der
Interessengruppen auf jeder Stufe der Wertschopfungsket-
te. Die Wertschopfungskette haben wir von Rohstoffen bis
hin zum Nutzungsende in folgende Segmente aufgeteilt:

Material- &
Komponenten-
herstellung

Rohstoffe Verarbeitung

Produktherstellung

Wir folgten den Handlungsempfehlungen der Sustainable
Apparel Coalition, des OECD-Leitfadens fur die Erfullung
der Sorgfaltspflicht zur Férderung verantwortungsvoller
Lieferketten in der Bekleidungs- und Schuhwarenindust-
rie, der UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft und Menschen-
rechte, des Deutschen Global Compact Netzwerks und
unserer Marktbegleiter, um die folgende dreistufige Metho-
dik zu entwickeln:

Transport

O__UNTERNEHMEN

Beschaffung/Einkauf Lagerhaltung

1_PLANET

Unsere
E-Commerce-
Plattform
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Lieferung an Kunden
oder Kundinnen
(& Retouren)

Nutzung durch Kunde Ende der Nutzung

B

]

B

<D T

Wir haben analysiert, welche Wertschopfungssegmente zu
uns gehoren, direkt von uns beauftragt werden oder direkt
oder indirekt Uber Geschaftspartner mit uns verbunden
sind. Aufgrund der DatenverflUgbarkeit haben wir ein sehr
klares Bild der Segmente, die eng mit unseren eigenen Ak-
tivitaten verbunden sind.
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Wir haben unsere intern verfugbaren

bewerten.

; ' .y : . ’ Primardaten, die intern
. verfuagbar waren

Primmardaten mit Sekundar- und Terti-
ardaten verknupft, um ESG-Risiken zu

Wir sammelten relevante, intern verfligbare Primardaten pro
Wertschépfungssegment wie zum Beispiel:

« Material- & Komponentenherstellung: Verwendete Materialien
fur alle Produkte

« Produktherstellung: Daten Uber unsere Eigenmarkenlieferanten
und -fabriken sowie weniger granulare Daten Uber unsere
Fremdmarkenprodukte

« Lagerhaltung, Lieferung an Kunden oder Kundinnen und
Retouren: Daten Uber die Standorte unserer Partner

« Daten Uber alle unsere eigenen Geschaftsprozesse

1_PLANET

2_PEOPLE 3__PROGRESS & ANHANG

Sekundardaten Uber Umwelt-
und soziale Risikofaktoren

Wir haben die folgenden Umweltrisikofaktoren mit Daten aus
empfohlenen Quellen* verknupft:

THG-Emissionen, Eutrophierung (Wasserverschmutzung), gefahrliche
Chemikalien, Wasserverbrauch, Tierwohl, Festabfalle, gefahrliche Abfalle,
Biodiversitat, Flachennutzung, Verlust von Lebensraumen, Entwaldung,
Erschépfung abiotischer Ressourcen (fossile Brennstoffe), Luftemissio-
nen/Luftverschmutzung (nicht THG)

Wir haben die folgenden soziale Risikofaktoren mit Daten aus empfoh-
lenen Quellen“® verknupft:

Zwangsarbeit/Menschenhandel, Kinderarbeit, Lohne/Sozialleistungen,
Arbeitszeit, Vereinigungsfreiheit/ Tarifverhandlung, Gesundheit/Sicher-
heit, menschenwurdige Arbeit, Diskriminierung/ Belastigung/Miss-
brauch, sexuelle Belastigung/geschlechtsbezogene Gewalt, Beste-
chung/Korruption, Zugang zu Wasser/Sanitareinrichtungen, Recht auf
Gesundheit, Recht auf Privatsphare, Recht auf persénliche Sicherheit,
Minderheitenrechte/Gemeinschaftsrechte, Landrechte

wirksamkeit in den jeweilige
Landern .

Tertiardaten Uber die Regierungs-

Um zu berucksichtigen, wie wahrscheinlich es in Zukunft zu Vorfallen
kommt, haben wir die Faktoren Regierungswirksamkeit und Eintritts-
wahrscheinlichkeit® als dritte Dimension hinzugenommen. Eine effekti-
ve staatliche und lokale Regierung hat wahrscheinlich einen begrenzen-
den Effekt auf den Eintritt zukUnftiger Risiken.

-

45 Yale Zentrum fur Umweltrecht und -politik — Environmental Performance Index; World Resources Institute — Aqueduct Water Risk Atlas
46 MVO Nederland (2021) — CSR Risk Check; Internationaler Gewerkschaftsbund (2021) - Globaler Rechtsindex; Transparency International (2021) — Korruptionswahrnehmungsindex
47 Faktoren der Weltbank fur die Regierungswirksamkeit — Worldwide Governance Indicators (weltweite Indikatoren zur Regierungsfiihrung), speziell die Faktoren Regierungswirksamkeit, Frauen in prekaren

Beschaftigungsverhaltnissen, Anteil der unter der nationalen Armutsgrenze lebenden Bevolkerung, Gini-Index und Einschreibung an weiterfUhrenden Schulen. Es wurden auch ausgewahlte Primardaten (z. B. Abgelegenheit
einer Fabrik) in geringem Umfang berUtcksichtigt.
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Als Ergebnis identifizierten wir schwerwiegende Umwelt-
und soziale Risiken. Diese Risiken stechen gegentber den
gesamten bewerteten Risiken hervor. Sie stehen im Fokus
unserer Aufmerksamkeit, und im Rahmen unseres ESG-Be-
richts wird gesondert darUber berichtet. Aufgrund des Er-
gebnisses haben wir unseren Fokus auf unsere Wertschéop-
fungskette — Tier 1im Besonderen — verlagert, da wir dort
sechs schwerwiegende soziale Risiken identifiziert haben
(siehe unten). Auch in den Segmenten Rohstoffe sowie

O__UNTERNEHMEN 1_PLANET

Material- und Komponentenherstellung haben wir jeweils
drei schwerwiegende soziale Risiken ausgemacht (siehe
unten). Wir kommen zu dem Schluss, dass die gesamten
sozialen Risiken nicht als allein stehende Risiken angesehen
werden koénnen. Alle sozialen Risiken sind miteinander
verbunden, und potenzielle Managementansatze hangen
miteinander zusammen oder Uberlappen sich. FUr Einheit-
lichkeit in unserer Corporate Governance, integrierten wir
die schwerwiegenden sozialen Risiken aus unserer

2_PEOPLE 3__PROGRESS & ANHANG

ESG-Risikoanalyse in unseren Unternehmensrisikoprozess
und in unsere Wesentlichkeitsanalyse. Umweltrisiken sind
in unserer ESG-Risikoanalyse enthalten. Wir nutzten die
Ergebnisse, um unseren im Kapitel PLANET dargelegten
Ansatz zu validieren. Wir weisen darauf hin, dass unsere ESG-
Risikoanalyse auf verfugbaren Primardaten basiert; sie ist
daher nicht allumfassend. Uber unsere Tier-2-bis-4-Wert-
schopfungskette haben wir keine vollstandige Transparenz.

Material- & Unsere Lieferung an Nutzung durch
Komponentenher- Beschaffung/ E-Commerce- Kunde oder Kun-  Kunde oder Ende der
Rohstoffe Verarbeitung stellung Produktherstellung Transport Einkauf Lagerhaltung Plattform din (& Retouren) Kundin Nutzung
% —
m - | |
L2 r :
Tier 4 Tier 3 Tier 2 Tier 1 (+ Handelspartner)
Land- und Forstwirt- Fasern, Garnspinne- Garnbildung, Textil-  Produktherstellung, Vorberei- Eingangstransport Fremdmarken- Warenein- und Marketing, E-Commerce, Waschen, Entsorgung,
schaft, Ressourcenge- rei, Endbearbeitung bildung, Farbung &  ten & Farben der Kleidungs-  ins Lager vom produkte, Direkt-  Ausgang, Content, Events, Verpackung, Gebrauch Wiederverwen-
winnung, (Sammlung  von Daunen und Endbearbeitung, stlcke, Bedrucken der externen Lager versand-Modell Retouren Branding Ladengeschafte, Welaliclate! dung
fur Recycling) Lederhauten, Komponenten & Kleidungsstlcke, oder der Produktion (Drop-Shipping), Buros, Lebensdauer
Herstellung von Trims, Gerbung Waschen & VVeredeln der (See-, Lkw-, Luft- Eigenmarken Kundenservice
Kunststoff-Pellets Kleidungsstlcke und Zugtransport)
Schwerwiegende 1) THG-Emissionen
Umweltrisiken 2) Eutrophierung
(Wasserverschmutzung)
3) gefahrliche Chemikalien
4) Wasserverbrauch :
Schwerwiegende 6) Gesundheit/ 6) Gesundheit/ 1) Zwangsarbeit/ .
soziale Risiken Sicherheit Sicherheit Menschenhandel 2
7) MenschenwduUrdige 7) Menschenwurdige 2) Léhne/Sozialleistungen L 2t . . ; . -
Arbeit Arbeit 3) Vereinigungsfrei-heit/ . * B .
8) Bestechung/ 8) Bestechung/ Tarifverhandlung . . .
Korruption Korruption 4) Diskriminierung/ . . :
Belastigung/Missbrauch 3 ..
5) Sexuelle Belastigung/ . N :
geschlechtsbezogene i .
Gewalt -3 ’ : :
_ ® 8 : :
8) Bestechung/Korruption . . . : .
. . & . * P ._.
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Fur die in unserer ESG-Risikoanalyse identifizierten schwer-
wiegende sozialen Risiken haben wir anschlieRend dedizier-
te EinddmmungsmaBnahmen abgeleitet. 2021/2022 haben
wir daran gearbeitet, das erste Paket dieser MalBnahmen
umzusetzen, und richteten eine Wirksamkeitstberwachung
ein, die auf Leistungskennzahlen basiert. Wir werden Uber
den Fortschritt in jedem der folgenden Abschnitte in die-
sem Kapitel berichten.

Wir verfugen Uber drei Kernrichtlinien: das Culture Booklet,
den Business Code of Ethics und den Business Code of Con-
duct. Unser Culture Booklet ist ein praxisorientiertes, inter-
nes Dokument, aus dem unsere Mission und Vision sowie
relevante Aspekte der von uns angestrebten Firmenkultur
hervorgehen.

Unser Business Code of Ethics legt unsere Erwartungen
und Kernwerte fest, bietet Leitlinien dazu, wie wir Geschafte
machen mdchten und bildet die Grundlage fur alle Unter-
nehmensrichtlinien. Zu diesen Kernwerten zahlen Integritat
bei der GeschaftsaustUbung, Integritat im Umgang mitein-
ander und Integritat im Umgang mit Informationen. Der
Business Code of Ethics soll die Grundlage fur die Hand-
lungen aller unserer Mitarbeitenden bilden. Gemafl dem
Business Code of Ethics sind alle Mitarbeiter*innen verpflich-
tet, Gesetze und Unternehmensrichtlinien einzuhalten,
darunter MafBnahmen zur Korruptionsbekampfung, kartell-
rechtliche Vorschriften, Datenschutzstandards und Insider-
handelsgesetze. Unser Business Code of Ethics wie auch das
Culture Booklet sind integrale Bestandteile unseres Onboar-
dingprozesses und werden daher allen Mitarbeitenden
Uberreicht.

Unser Business Code of Conduct bildet den Grundpfeiler fur
unsere verantwortungsvolle Corporate Governance. Er setzt
Mindeststandards fest, die von Geschaftspartnern befolgt
werden mussen, die Waren fur uns produzieren oder Dienst-
leistungen fur uns erbringen. Unser Business Code of Con-
duct basiert auf dem amfori BSCI-Code of Conduct, der von
uns an verschiedenen Stellen erweitert wurde. Alle Geschafts-
partner mussen diese Standards anerkennen und verpflich-
ten sich, die geltenden Gesetze und Vorschriften einzuhalten.
Aus unserem Business Code of Conduct geht klar hervor, dass
jegliche Form von Korruption —insbesondere Erpressung, Be-
trug oder Bestechung — nicht akzeptiert wird.

Unsere Co-CEOs genehmigten alle drei Richtlinien, nachdem
diese zusammen unter der Leitung unserer Rechts- und
Compliance-Abteilung in Zusammenarbeit mit internen
Teams entwickelt wurden. Unsere Richtlinien werden fort-
laufend von uns gepruft und aktualisiert, um bewahrte Bran-
chenmethoden widerzuspiegeln. Wir arbeiten derzeit an der
Fertigstellung unserer Tierwohlrichtlinie, die bestehende Leit-
linien und Prozesse erganzen wird, um Tierschutzstandards
fUr unsere gesamte Wertschopfungskette festzulegen.

Eine verantwortungsvolle Corporate Governance bedeutet
fUr unsauch, Feedback-Kanale zur VerfuUgung zu stellen, um
die Einhaltung gesetzlicher Auflagen, unserer Richtlinien
und ethischen Standards, einschlief3lich allgemeiner Men-
schenrechte, zu gewahrleisten. Um Compliance-VerstoRe
zu verhindern und diese, falls sie doch auftreten, zu unter-
suchen, zu beseitigen und zu ahnden, haben wir ein grup-
penweites Hinweisgebersystem implementiert, Uber das
Mitarbeitende, Geschaftspartner und Dritte uns kontaktie-
ren konnen. Hinweisgeber konnen sich entweder direkt
an unser Rechts- und Compliance-Team wenden oder
das dedizierte externe Hinweisgebersystem nutzen. Die
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Einforderung einer offenen Debattenkultur, die es Mitarbei-
tenden ermoglicht, sich aktiv zu beteiligen, Besorgnisse vor-
zubringen oder Compliance-VerstofRe zu melden, ist ein
wesentliches Element unserer Firmenkultur. Wir unterstrei-
chen diese Erwartung mit unserem Versprechen, jede Per-
son, die einen Vorfall in gutem Glauben meldet, vor negati-
ven Folgen zu schutzen und sie nicht zu benachteiligen.
2021/2022 verbesserten wir den Zugang zu unserem web-
basierten Hinweisgeber-Tool durch Erstellung einer dedi-
zierten Unterwebsite auf unserer Unternehmenswebsite.
AuBerdem haben wir Ubersetzungen in die lokalen Spra-
chen der Standorte unserer Geschaftspartner fur Eigenmar-
ken, Logistik und Kundenservice veranlasst.

Ein GrofBteil der Produkte, die Uber unsere Plattform verkauft
werden, stammt von Fremdmarkenpartnern. Als E-Com-
merce-Plattform haben wir das Ziel die Transparenz zu er-
hohen und gegen soziale Risiken gemeinsam mit unseren
Markenpartnern vorzugehen. Um soziale Risiken bei unseren
Markenpartnern und in der Wertschopfungskette wirksam
zu Managen und zu minimieren, streben wir nach einem ein-
heitlichen Ansatz fur die Modeindustrie, der es uns ermog-
licht, die Komplexitat fur unsere Markenpartner zu verringern,
Spannungen zu reduzieren und den Ubergang zu besseren
Praktiken zu beschleunigen. Fortschritt im Hinblick auf diesen
einheitlichen Ansatz zu erzielen, ist Teil unseres Einsatzes.

In den Wertschopfungsketten unserer Markenpartner haben
wir soziale Risiken identifiziert. Die meisten Produkte werden
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in Landern hergestellt, die bei den von der Weltbank ermit-
telten weltweiten Indikatoren zur Regierungsfuhrung*®in der
unteren Halfte rangieren. Die drei wichtigsten Herkunftslan-
der fur unsere Fremdmarkenprodukte sind China, Bangla-
desch und Vietnam. Zudem haben Analysen mit dem von
MVO Nederland betriebenen Tool CSR Risk Check* Vorfalle
in Bezug auf soziale Risiken in diesen Landern aufgezeigt. Der
Globale Rechtsindex des ITUC® fur 2020 Iasst ebenfalls darauf
schlie3en, dass Arbeiter sozialen Risiken ausgesetzt sind.

Uns ist bewusst, dass einige unserer Kriterien fur nachhalti-
gere Produkte® in der Regel auch dazu beitragen, soziale
Risiken zu reduzieren. Dementsprechend fuhren wir diese
unter der Kennzeichnung ,friendly and social”. In den meis-
ten Fallen ist die Mode-Wertschopfungskette jedoch nurin
begrenztem Umfang abgedeckt, sodass andere Tiers Risi-
ken ausgesetzt sind. Der Global Organic Textile Standard,
der Organic Content Standard und der Global Recycle Stan-
dard sind unsere einzigen Produktstandards, die eine Pro-
duktketten-Zertifizierung anbieten, um sicherzustellen, dass
alle Stufen der Wertschopfungskette bestimmte soziale An-
forderungen erfullen.Jedoch erfullt nur ein sehr kleiner An-
teil unseres Fremdproduktsortiments diese Kriterien.

Um soziale Risiken wirksam zu managen, initileren wir den
Austausch mit Markenpartnern und arbeiten mitihnen Uber
die Sustainable Apparel Coalition (SAC) zusammen. Die SAC
bietet mit dem Higg Brand and Retail Module (BRM) Marken
und Einzelhandlern einen jahrlichen Nachhaltigkeitsfragebo-
gen zur Selbstbewertung an, der die Uberpriafung der Selbst-
auskunften durch Dritte fordert. Die Fragen konzentrieren sich
auf das Management von Umwelt- und sozialen Risiken bei
Markenpartnern und in den Wertschopfungsketten.

48Weltbank (2021) - Worldwide Governance Indicators (weltweite Indikatoren zur Regierungsfuhrung)

49 MVO Nederland (2021) - World Map

50 International Trade Union Confederation (Internationaler Gewerkschaftsbund) (2020) — ITUC Global Rights Index (globaler Rechtsindex), The World's Worst Countries for

Workers
51 Imm ANHANG sind unsere Kriterien-Cluster fir nachhaltigere Produkte dargestellt.
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Wir haben uns im Januar 2021 entschieden, der SAC beizu-
treten und das Higg BRM einzusetzen, um unsere Marken-
partner mit diesem etablierten und einheitlichen Pfad dabei
zu unterstutzen, zu nachhaltigeren Praktiken Uberzugehen.
Unsere zentralen Herausforderungen bestehen darin, Mar-
kenpartner einzubinden und dafur zu gewinnen, das Higg
BRM einzusetzen, falls sie es noch nicht nutzen, und uns ihre
Daten zur Verfugung stellen, um gemeinsam Fortschritte
erzielen zu kénnen. Uber unsere Einbindungsbemiihungen
tauschen wir uns mit anderen SAC-Mitgliedern aus dem
Einzelhandel aus und nehmen hierzu an dem von der SAC
veranstalteten Roundtable fur Einzelhandler teil.

Die Kooperation mit Markenpartnern im Hinblick auf das
Higg BRM war ein integraler Bestandteil unserer Bemuhun-
genim GJ2021/2022. Aus den uns zur Verflgung gestellten
Daten konnten wir entnehmen, wie weit unsere Marken-
partner in puncto Transparenz, Beschaffungspraktiken und
Management von sozialen und Umweltrisiken auf inrem
Weg zu mehr Nachhaltigkeit gekommen sind und wie wir
sie auf ihrem Weg unterstutzen konnen.

Da wir im GJ 2021/2022 zum ersten Mal teilnahmen, nomi-
nierten wir eine ausgewahlte Gruppe unserer grof3ten
Fremdmarkenpartner, mit dem Ziel, dass sie die Selbstbe-
wertung mithilfe des Higg BRM 2020 durchfuhren und uns
ihre Ergebnisse zur Verfugung stellen. Als Ergebnis haben
50,9% unserer Fremdmarkenpartner (gemessen am Netto-
umsatz aller Fremdmarkenpartner 2020/2021) ihre Higg
BRM-Selbstbewertungsdaten mit uns geteilt. 33,7 % der
gleichen Einheit teilten ihre extern verifizierten Higg BRM-
Daten mit uns. Die Uberprifung wurde von einem durch
die SAC zugelassenen Dritten durchgefuhrt. Wir haben die
Ruckmeldung erhalten, dass diese Beitrage als fortschritt-
lich (,progressive”) eingestuft werden und wir so die Anfor-
derung der SAC-Retailer-Mitgliedschaft zwei Jahre fruher
als geplant erfullt haben.
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Zusammen mit Higg fokussierten wir auch eine Datenana-
lyse durch. Hier standen unsere schwerwiegenden Umwelt-
und sozialen Risiken sowie Transparenz und Compliance im
Mittelpunkt, um zu erfahren, wo unsere Markenpartner ste-
hen und wie wir sie unterstutzen kénnen. Wir gaben unsere
Erkenntnisse an die Markenpartner weiter und tauschen uns
regelmafig mit ihnen Uber Nachhaltigkeit aus — von der
Strategie bis hin zu spezifischen Schlusselfragen. Wir freuen
uns Uber Feedback und sind offen fur Ideen, Anliegen und
Fragen.

Im nachsten Berichtszeitraum werden wir die Einbindung
von Markenpartnern in das Higg BRM verstarken, indem wir
mehr Markenpartner nominieren und mit ihnen in den Aus-
tausch treten. Es ist unser Ziel, die Transparenz auf Nach-
haltigkeitsentwicklungen zu steigern. Neben der Selbstbe-
wertung werdenwir Markenpartner auch dabei unterstutzen,
den Verifikationsprozess zu durchlaufen, um die Ergebnisse
zu bestatigen. Daruber hinaus planen wir Einkaufs-Score-
cards fur Fremdmarken entwickeln, die bestimmte Nach-
haltigkeitskriterien fur unsere Einkaufsteams im Bereich
Fremdmarken berlcksichtigen, um strategisch zu nachhal-
tigeren Einkaufspraktiken Uberzugehen. Dies hilft uns dabei,
intern unsere Mission weiterzuverfolgen, die darin besteht,
fundierte Kaufentscheidungen zu treffen, indem wir gleich-
zeitig die Nachhaltigkeit bertcksichtigen und auch unseren
Kunden oder Kundinnen ermoglichen, dies zu tun.
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Wir beziehen unsere Eigenmarkenprodukte von Tier-1-
Lieferanten (Produktherstellung), mit denen wir vertraglich
geregelte Geschaftspartnerschaften pflegen. Wenn eine
Agentur als Vermittler auftritt, basiert dies auf einem ab-
geschlossenen Agenturvertrag. Wir unterhalten keine Ge-
schaftsbeziehungen zu Lieferanten jenseits der Tier 1, zum
Beispiel Stoff- und Garnfabriken.

Im Zuge unserer ESG-Risikoanalyse haben wir schwerwie-
gende soziale Risiken in unserer Wertschopfungskette von
Eigenmarken identifiziert, ahnlich der im Abschnitt EIN-
KAUF VON FREMDMARKEN genannten Risiken. Die drei
wichtigsten Regionen, aus denen wir im GJ 2021/2022 Pro-
dukte von Fabriken bezogen haben, sind die Provinz Zheji-
ang in China, Oblast Blagoevgrad in Bulgarien und der Bun-
desstaat Uttar Pradesh in Indien. Diese Regionen oder deren
jeweilige Lander rangieren bei den von der Weltbank er-
mittelten weltweiten Indikatoren zur Regierungsfuhrung in
der unteren Halfte®. Das von MVO Nederland betriebene
Tool CSR Risk Check®> und der ITUC Global Rights Index
2020° haben Vorfalle in Bezug auf soziale Risiken in diesen
Landern aufgezeigt. Wir bekennen uns zu unserer Verant-
wortung, die soziale Risiken bei den jeweiligen Tier-1-Liefe-
ranten und in der Wertschopfungskette zu managen.

Als die globale Covid-19-Pandemie ausbrach und unsere
Wertschopfungsketten wie auch uns beeintrachtigte, inten-
sivierten wir die Kommunikation mit Lieferanten, um als
Reaktion Prozesse zu etablieren, die in StoRzeiten einen
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wochentlichen Austausch Uber die Lage in der Fabrik und
bei den Mitarbeitenden vorsahen. Wir stornierten keine Auf-
trage, stellten aber sicher, dass unsere Auftrage gemaf
unseren Leitlinien fur soziale Sorgfaltspflicht erfullt werden
konnten. Eine begrenzte Zahl an Produktionsverzogerun-
gen zwang uns, die Versandart auf Express-Lieferung um-
zustellen, sodass wir die Produkte punktlich an unsere Kun-
den oder Kundinnen liefern konnten.

Zur Steuerung und Minimierung von sozialen Risiken haben
wir unter Einbezug unseres Frameworks fur die ESG-Sorg-
faltspflicht MaBnahmen implementiert und entwickelten
einen vierstufigen Ansatz, den wir weiter ausgestalten:

- Steigerung der Transparenz und Datenverflugbarkeit bei
Tier-1-Lieferanten und daruber hinaus (Transparenz er-
moglicht uns ein wirksameres Management).

n Einrichtung von Sorgfaltspflicht-Instrumenten, beste-
hend aus Richtlinien, in denen unsere Mindestanforde-
rungen und Erwartungen aufgefuhrt werden, sowie aus
Audits und Hinweisgeber-Kanalen, um zu unterstutzen,
dass die Standards erfullt werden.

Zusammenarbeit mit Lieferanten, um dedizierte Maf3-
nahmen zum Management von sozialen Risiken
umzusetzen.

Mitteilung unserer Fortschritte und Erkenntnisse in
diesem ESG-Bericht.

52 Weltbank (2021) - Worldwide Governance Indicators (weltweite Indikatoren zur Regierungsfuhrung)

53 MVO Nederland (2021) - World Map
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2021/2022 veroffentlichten wir 100,0% unserer Tier-1-Liefe-
ranten in der Open Apparel Registry (OAR), um die Mission
der OAR zur Verbesserung der Menschenrechte und Um-
weltbedingungen zu unterstutzen. Wir werden die Daten
fortan zweimal im Jahr aktualisieren. Auf dieser Grundlage
starteten wir zudem ein Pilotprojekt und baten unsere Tier-
1-Lieferanten darum, uns freiwillig Daten Uber ihre Tier-2-
Lieferanten zur VerflUgung zu stellen. Wir haben von den
jeweiligen Tier-1-Lieferanten Feedback zu 64,1% der Tier-
2-Lieferanten nach Summe der Einkaufspreise 2021/2022
erhalten.>® Zudem veroffentlichten wir alle dieser Tier-2-Lie-
feranten und werden unsere Transparenz-Bemuhungen im
nachsten Jahr fortsetzen. Wir planen, bis 2023/2024 eine
100,0%-ige Transparenz bei Tier-2-Lieferanten zu erreichen.

54 |nternational Trade Union Confederation (Internationaler Gewerkschaftsbund) (2020) — ITUC Global Rights Index (globaler Rechtsindex), The World's Worst Countries for Workers
55 Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.
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Wir haben ein Auditprogramm, das alle unsere Tier-1-Lie-
feranten umfasst, entwickelt. Damit wird unterstUtzt, dass
die Sozialstandards eingehalten werden. Alle unsere Tier-
1-Lieferanten wurden im Februar 2022 von unserem Audit-
programm (Audits durch amfori BSCI, SMETA oder vergleich-
bare) erfasst. Ab 2024/2025 verlangt unser Auditprogramm
von allen Tier-1-Lieferanten ein gultiges amfori BSCI-Audit.
Bis 2021/2022 basierten unsere Audit-Anforderungen auf
der Risikoland/Niedrigrisikoland-Einstufung von amfori
BSCI.%¢ Wir akzeptierten auch SMETA-Audits oder vergleich-
bare Audits basierend auf der Risikoland/Niedrigrisikoland-
Einstufung des Landes. Unsere Tier-1-Fabriken mit SMETA-
Audit oder vergleichbarem Audit, aber ohne BSCI-Audit
wurden darum gebeten, bis 2024/2025 ein BSCI-Audit zu
durchlaufen. Jeder Lieferant, der nach dem BSCI gepruft
werden mochte, wird durch uns in unserer Rolle als BSCI-
Responsibility Holder unterstutzt, wenn gewunscht.

Gemafl unserer BSCI-Auditanforderung mussen Tier-1-Lie-
feranten mindestens mit C bewertet werden; D-Ratings
akzeptieren wir nicht. Alle Audits mussen von einem zuge-
lassenen Dritten durchgefuhrt werden. Die Gultigkeit des
BSCI-Audits kann auf der BSCI-Plattform nachverfolgt wer-
den.Jeder Lieferant erhalt ein Geschaftspartner-Nachhaltig-
keitsprofil, das zeigt, wie er beim Audit abgeschnitten hat,
und es ermaoglicht, laufende Verbesserungen nachzuver-
folgen. Lieferanten werden automatisch benachrichtigt,
wenn Audits ablaufen, und sie werden gebeten, ihre Audits
zu erneuern, um die Geschaftsbeziehung weiterzufUhren.

Wir sind seit 2020 Mitglied beiamfori und nutzen deren Tools
zur Uberwachung unser Lieferkette. Amfori ist eine Mit-
gliedsorganisation mit mehr als 2.400 Einzelhandlern, Im-
porteuren, Marken und Vereinigungen, die Dienstleistungen
in den Bereichen Soziales und Umwelt anbietet, um die

56 amfori BSCI (2022) - Countries’ Risk Classification
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Widerstandsfahigkeit und Nachhaltigkeit von Beschaffungs-
strategien zu verbessern. Unsere Fabriken nehmen an einer
Priufung gemalR dem Auditierungsprogramm teil und nut-
zen die Bewertungsinstrumente von amfori BSCI. Die amfori
BSCI-Plattform ermoglicht es uns, unsere Wertschopfungs-
kette abzubilden, die Audit-Performance von Tier-1-Lieferan-
ten zu Uberwachen, Uberwachungsaktivitdten zu planen
und laufende Verbesserungen nachzuverfolgen. DarUber
hinaus hilft uns BSCI dabei, unsere Tier-1-Lieferanten durch
Trainings, Handlungsempfehlungen und Aktivitaten im Hin-
blick auf die Einhaltung des BSCI-Code of Conduct zu for-
dern. Teil des Pakets ist auch die Erarbeitung von Mal3nah-
men fur laufende Verbesserungen. Die amfori Academy
bietet E-Learning-Veranstaltungen sowie personliche Be-
ratungsgesprache an, um das Management von sozialen
Risiken zu verbessern. Dieses Paket umfasst kostenlose
Schulungen und Workshops zu Menschenrechten, was ge-
mal dem Rechtsrahmen am Standort der Fabrik sowie in
der entsprechenden Sprache erfolgt.

Unsere Tier-1-Lieferanten sind an unser Dokument ,Mindest-
qualitatsanforderungen, Nachhaltigkeit und Produktsicher-
heit" gebunden, das unter anderem Produktanforderungen
an Chemikalieneinsatz, Verpackung und Tierwohl enthalt.
Dieses formale Dokument wird Eigenmarkenlieferanten
Ubergeben und gehort neben unserem Business Code of
Conduct mittlerweile zu unseren Vertragsmechanismen.
Wir haben das Dokument 2021/2022 aktualisiert. Zudem
fUhrten wir 2021/2022 weiterhin direkte und regelmaiige
Einzelgesprache mit unseren Lieferanten Uber nachhaltige-
re Praktiken durch. Um unsere Kommunikation zu optimie-
ren und sicherzustellen, dass wir aktuelle Leitlinien und
Ressourcen fur Lieferanten jederzeit an einem zentralen Ort
zur Verfugung stellen kdnnen, haben wir unsere eigene
Plattform zur Lieferanteneinbindung ins Leben gerufen.
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Seit Februar 2022 verlangen wir von neuen Lieferanten
Transparenz aufden Tiers1und 2 wahrend des Onboarding-
Prozesses. Transparenz bedeutet in diesem Zusammen-
hang, dass Lieferanten Daten zu Einrichtungen der Stand-
orte, gultigen Audits und Zertifizierungen in Bezug auf ihr
Produktsortiment zur Verfugung stellen mussen, bevor sie
eine Geschaftspartnerschaft mit uns eingehen.

Basierend auf unserer Lieferantendatenbank werden wir
Einkaufs-Scorecards fur Eigenmarkenlieferanten entwickeln,
die bestimmte Nachhaltigkeitskriterien fUr unsere Einkaufs-
teams im Bereich Eigenmarken berlcksichtigen, um stra-
tegisch zu nachhaltigeren Einkaufspraktiken Uberzugehen.
Dies durfte uns und unseren Kunden oder Kundinnen dabei
helfen, unsere Mission weiterzuverfolgen, die darin besteht,
fundierte Kaufentscheidungen zu treffen und die Nachhal-
tigkeit in unsere Einkaufsprozesse zu integrieren.

Im Bereich Logistik arbeiten wir mit direkten Geschaftspart-
nern zusammen, die unsere Lagerhaltungs- und Transport-
aktivitaten durchfuhren. Die Zahl an Mitarbeitenden in unse-
ren Lagern und Transportbetrieben Ubersteigt die unserer
eigenen Beschaftigten, und sie sind das Ruckgrat fur ein
taglich reibungsloses E-Commerce-Geschaft. Wir bekennen
uns zu unserer Verantwortung, soziale Risiken zu managen
und zu minimieren und die Verbesserung von Arbeitsbe-
dingungen zu unterstutzen.

Unser erster Schritt ist es die Transparenz zu erhdhen. Da-
durch kédnnen wir sehen, wo unsere Geschaftspartner in
Bezug auf ihre Sozialstandards und -praktiken stehen.
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Deshalb haben wir an alle unsere Transportgeschaftspartner
einen Fragebogen gesendet. Er enthielt Fragen zur Umset-
zung von Sozialstandards, zu den Standards ihrer Geschafts-
partner, zu Arbeitsrechtsverletzungen, Verantwortlichkeits-
programmen sowie zu entsprechenden Aktionsplanen und
Compliance-Prozessen im Bereich Arbeitsrecht. Unser Ziel
ist es, einen einheitlichen Rahmen und einen Ansatz fUr das
Partnermanagement zu haben. Wir werden unsere Bemu-
hungen im nachsten Berichtszeitraum fortsetzen und den
Fortschritt verfolgen.

Im Bereich Lagerhaltung pflegen wir langjahrige Geschafts-
beziehungen zu unseren bestehenden Partnern. Unsere
Teams besuchen deren Einrichtungen regelmafiig.
2021/2022 arbeiteten wir an sozialen Kriterien zur Einbin-
dung in unsere Due-Diligence-Prozesse, die wir fur die Be-
auftragung von Geschaftspartnern zur Erweiterung unserer
Lagerhaltungsaktivitaten und fur die Verlangerung von Ver-
tragen bendtigen.

Die Lagerhaltungspartner haben unseren Business Code of
Conduct unterzeichnet®. Wir werden weiterhin einen akti-
ven Dialog mit unseren Lagerhaltungspartnern fuhren und
unsere sozialen Due-Diligence-Prozesse optimieren.

57 Vertrage, die vor Mai 2021 unterschrieben wurden, enthielten die zum jeweiligen Zeitpunkt gultige Version des Code of Conduct der OTTO Group (Dienstleistungen und

Nicht-Handelsware).
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Unsere KPI-Highlights gemessen am Headcount im Bereich der Mitarbeitenden:

DIVERSITAT, GLEICHSTELLUNG UND INKLUSION (DG&I)

In unserer Wesentlichkeitsanalyse identifizierten wir zwei we-
sentliche Themen im Zusammenhang mit unseren Mitarbei-
tenden: ,Diversitat, Gleichstellung und Inklusion* sowie ,Mitar- Geschlechter- 0 .I 0/ Fuhrungs-

beitendenzufriedenheit, Gesundheit und Wohlbefinden®. Diese reprasentation positionen 50 I7 o/
9 o

%

32,9%

beiden Themen sind fur uns eine grundlegende Voraussetzung
dafur, ein faires und freundliches Arbeitsumfeld fur alle zu schaf-
fen. Daruber hinaus mdchten wir die Wichtigkeit unserer Be-
muhungen in Sachen ,Talentgewinnung und -entwicklung”
herausstellen, denn sie ermaoglichen, dass wir als Unternehmen
und als Einzelne kontinuierlich wachsen kénnen.

. mannlich
. weiblich

divers

Unsere mitarbeitendenbezogenen Themen hangen fur uns
miteinander zusammen. Unsere dedizierten BemUhungen um
Zufriedenheit, Gesundheit und Wohlbefinden bilden sich ge-
genseitig verstarkende Feedback-Schleifen, um die Mitarbei-
tendenloyalitat zu férdern. Eine werteorientierte Unterneh-
menskultur, in der Diversitat, Gleichstellung und Inklusion
gefordert werden, ermoglicht es uns, Talente zu gewinnen und
hilft Mitarbeitenden dabei, sich selbst treu zu bleiben und sich (o) 49 3 0/
zu entfalten. Um ein faires und freundliches Arbeitsumfeld fur 67,0 /O ? (o)
alle zu schaffen, entwickelten wir einen vierstufigen Ansatz, den ANTEIL VON

. wir weiter ausgestalten: _ INTERNATIONALEN
' ANTEIL VON INTERNATIONALEN MITARBEITENDEN

- Messung und Analyse mithilfe ausgewahlter Leistungs-

kennzahlen sowie Tools fur qualitatives Feedback, um zu | MITARBEITENDEN IN o
erfahren, wo wir stehen. IR FUHRUNGSPOSITIONEN 1 8 6 O/ ' o ’

n Er.mittlung von VerbesserungsmégIichkeiten-und Ableitung DARUNTER SIND 80 NATIO-
von konkreten Ma3nahmen. S NALlTATEN VERTRETEN

u Verbesserung unseres Status Quo durch Umsetzung von

MaBnahmen. ENGAGEMENT UND WOHLBEFINDEN

. . : i Uberdurchschnittliches Mitarbeitendenfeedback: Engagement-Scores8 von 7,8

e interne und externe Mitteilung unserer Fortschritte und Er- und employee Net Promoter Score (eNPS)*: 32

kenntnisse mithilfe dieses ESG-Berichts.

58 Durchschnitt der Antworten jedes Mitarbeitenden auf die Fragen zum Engagement, auf einer Skala von O bis 10 (fur 2021/2022)
59 Anteil der Promotoren (Score von 9 bis 10) minus Anteil der Detraktoren (Score von O bis 6)
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Um Feedback daruber zu erhalten, wie unsere Mitarbeiten-
den die Bereiche Diversitat, Gleichstellung und Inklusion
sowie Engagement und Wohlbefinden wahrnehmen, nut-
zen wir das Tool Peakon Employee Voice (Peakon) von
Workday fur eine monatliche Pulsbefragung. Das Tool ha-

ben wir im Januar 2020 eingefuhrt. Die Mitarbeitenden be-
werten eine Reihe von Fragen auf einer Skala von O (gerings-
te Zufriedenheit) bis 10 (hochste Zufriedenheit) in
ausgewahlten Kategorien, zum Beispiel allgemeine Zufrie-
denheit, psychische Gesundheit und Wohlbefinden sowie
Reaktion und MalRnahmen des Arbeitgebers mit Blick auf
die Covid-19-Pandemie. Der gesamte Anteil an Detraktor*in-
nen (Score von O bis 6) wird vom gesamten Anteil an Pro-
motor*innen (Score von 9 bis 10) abgezogen, um den Pro-
motor*innenuberhang (employee Net Promoter Score,
eNPS) zu erhalten. Quantitative Antworten werden durch
offenes Feedback erganzt. Der Engagement-Score ist der
Durchschnitt der letzten monatlichen Feedbacks zu den
verschiedenen Umfrageergebnissen der einzelnen Mitarbei-
tenden zwischen dem 1. Marz 2021 und dem 3. Marz 2022.
Die Befragung wird monatlich durchgefuhrt, damit wir
strukturelle Themen und Interessenkategorien angemessen
und zeitnah behandeln kdnnen.
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TALENTGEWINNUNG UND -ENTWICKLUNG

74,0 %

DER MITARBEITENDEN
IN FUHRUNGSPOSITIONEN
SIND 35 ODER JUNGER

DURCHSCHNITTSALTER

28,7 f

DIE MITARBEITENDEN SIND
IM ALTER ZWISCHEN 18 UND 59

-
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500

60 Verglichen mit zuvor veroffentlichten Informationen enthalt diese Zahl Wiedereinstellungen,

Werkstudenten oder Werkstudentinnen und Praktikanten oder Praktikantinnen.
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Wir sind der Auffassung, dass jede*r einzelne unserer Mit-
arbeitenden einzigartig ist. Mitarbeitende sollen sich ge-
starkt fuhlen und auch gestarkt werden, um ihr Potential
auszuschopfen, was nur moglich ist, wenn sie am Arbeits-
platz an jedem einzelnen Tag ihr wahres Selbst zeigen kon-
nen. Geschlechtliche Identitat, Nationalitdt oder ethnische
Zugehorigkeit sollten niemals Hindernisse sein. Die Zusam-
menarbeit in vielfaltigen Teams, in denen unterschiedliche
Hintergrunde und Perspektiven zusammenkommen, fuhrt
ZU besseren unternehmerischen Entscheidungen und
zeichnet uns aus. Wir sind bestrebt, ein integratives Unter-
nehmen aufzubauen und verpflichten uns, die Charta der
Vielfalt umzusetzen. Diese Unternehmensinitiative fordert
Diversitat und Inklusion in der deutschen Firmenkultur.
Uber 4.500 Arbeitgeber mit mehr als 14,6 Millionen Mitarbei-
tenden bekennen sich gemeinsam mit uns zu dieser
Initiative.

Um zu messen, ob wir unsere Mission erfolgreich erfullen,
haben wir ein dediziertes ,Diversitats- und Inklusionsmodul*
mit Diversitatsattributen in das Peakon-Tool aufgenommen.
Unser Peakon-Engagement-Score fUr 2021/2022 im Bereich
Gleichstellung (,Menschen aller Hintergrinde werden bei
ABOUT YOU fair behandelt”) betragt 8,9 (0,5 Punkte Uber
dem Einzelhandels-Durchschnitt®), und unser eNPS-Score
liegt bei 66 (19 Punkte Uber dem Einzelhandels-Durch-
schnitt). Dieses Feedback finden wir ermutigend.

Im Fruhling 2021 fuhrten wir eine Erweiterung des Peakon-
Tools ein. Im Rahmen dieser monatlichen Befragung hatten
Mitarbeitende die Moglichkeit zur anonymen Angabe
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weiterer Informationen, u.a. zur geschlechtlichen Identitat,
ethnischen Zugehorigkeit oder zum soziobkonomischen
Status, und sie konnten AuBerungen im Zusammenhang
mit Diversitat, Integrationsfahigkeit und Nicht-Diskriminie-
rung bewerten und kommentieren. Die Scores kdnnen dann
in aggregierter Form analysiert werden. Dadurch konnen
wir potenzielle Probleme besser verstehen und Chancen
ermitteln. Und wir kdnnen uns auf anonyme Weise direkt
mit Mitarbeitenden austauschen, um Vorfalle zu klaren oder
weitere Informationen zu erhalten.

Mit unserem datengesteuerten Ansatz erhalten wir realisti-
sche, aktuelle und verlassliche Kenntnisse dartUber, wie zu-
frieden unsere Mitarbeitende mit unserem DG&I-Manage-
ment sind und wo wir uns noch verbessern konnen. Wir sind
dankbar fur die Zusammenarbeit mit unserem Rechtsteam
und Betriebsrat. Unsere Mitarbeitenden haben ihre sensib-
len Daten mit uns geteilt, um uns bei der laufenden Ver-
besserung unserer DG&l-Initiativen zu unterstutzen. lhre
Offenheit und das uns entgegengebrachte Vertrauen wis-
sen wir sehr zu schatzen.

Wir halten die Lohngerechtigkeit fur einen integralen Be-
standteil von DG&l und bekennen uns zum Grundsatz ,glei-
ches Entgelt fur gleiche Arbeit", denn die Bezahlung sollte
niemals durch etwas anderes als Qualifikationen, Leistung
und Potenzial beeinflusst werden. Um zu ermaoglichen, dass
unsere Mitarbeitende gerecht entlohnt werden, verwenden
wir unternehmensweite Gehaltsbander, nach denen die Be-
zahlung basierend auf Tatigkeitsfamilie, Aufgabe, tatigkeits-
bezogene Erfahrung, Dienstalter und Leistung bestimmt
wird. Die Gehaltsbander werden zur Bestimmung von Ein-
stiegsgehaltern verwendet und werden bei der jahrlichen
Leistungsbeurteilung berlcksichtigt. Uberprifungen und
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Benchmarkings werden jahrlich durchgefuhrt, wobei Dritt-
Benchmarkdaten aus verschiedenen Branchen und Unter-
nehmensgrofRRen einbezogen werden. Wir sind dabei, wei-
tere interne Governance-MaBnahmen zu implementieren,
um Gehaltsentscheidungen haufiger zu Uberprufen und
sicherzustellen, dass Mitarbeitende aller Funktionsbereiche
einheitlich und gerecht behandelt werden.

Dies kann unserer Meinung nach nur durch eine ausgewo-
gene Reprasentation von Frauen in FUhrungspositionen,
einschliellich Geschaftsleitung, erreicht werden. Die aus-
gewogene Reprasentation haben wir als 40/60/*-Korridor
definiert, wobei Frauen und Manner zwischen 40 % und 60 %
in FUhrungspositionen vertreten sein sollen; der Stern (*) im
definierten Korridor bezieht sich auf nicht-binare Geschlech-
ter. Wir sind bestrebt, Talente und Mitarbeitende zu beschaf-
tigen, die zu den nicht-binaren Geschlechtern zahlen. Zum
28. Februar 2022 sind 49,3% aller FUhrungspositionen mit
Frauen besetzt. In unserem Geschaftsbericht GJ 2021/2022
findet sich Naheres zur Reprasentation von Frauen im Auf-
sichtsrat, im Vorstand und auf den FUhrungsebenen unter-
halb des Vorstandes gemaf § 76 (4) und § 111 (5) AktC.

Wir mochten Talente aus der ganzen Welt mit den unter-
schiedlichsten persénlichen und kulturellen Hintergrinden
willkommen heiBen. Daher legen wir auf eine vielfaltige Re-
prasentation von Nationalitaten genauso viel Wert wie auf
die Geschlechterdiversitat. Als ein in Hamburg/Deutschland
ansassiges Unternehmen, das einen Grof3teil der Buros in
Deutschland® unterhalt, sind die meisten unserer Mitarbei-
tenden deutsche Staatsangehodrige. Zudem haben wir einen
wachsenden Prozentsatz an internationalen Mitarbeitenden.
Zum Ende unseres Berichtsjahrs 2021/2022 waren mehr als
80 Nationalitaten vertreten. Internationale Mitarbeitende

/

61 Gegenuber unserem Responsibility Report 202(}/202? haben wir die Branchenbenchmarkgruppe von Tec_hnolog'\e auf Einzelhandel u_mgeste\lt, da diese einen starkeren Bezué zu unserem Geschaftsmodell hat.

62 plus ein EDITED-Laden in Wien, Osterreich


https://www.charta-der-vielfalt.de/en/
https://www.charta-der-vielfalt.de/en/

ABOUT ESG-BERICHT 2021/2022

definieren wir als alle Mitarbeitende, die nicht die deutsche
Staatsburgerschaft oder die doppelte Staatsburgerschaft
haben. Unserer Ansicht nach konnen wir durch internatio-
nale Mitarbeitende in FUhrungspositionen die kulturelle Viel-
falt nicht nur im Rahmen unserer Firmenkultur aktiv fordern,
sondern auch in jedem Team. Zum 28. Februar 2022 sind
18,6 % unserer leitenden Mitarbeitenden und 28,5% unserer
Beschaftigten internationaler Herkunft. Fur die Zukunft ver-
pflichten wir uns, die Diversitat weiter zu fordern und welt-
weit Talente zu gewinnen.

Damit internationale Talente bei uns arbeiten kbnnen, ver-
wenden wir Englisch als Unternehmenssprache und bieten
kostenlose Sprachkurse verschiedener Niveaus fur Deutsch
und Englisch an. 2021/2022 haben wir mehr als 1.500 Stun-
den an Sprachkursen fur unsere Mitarbeitenden angeboten.
Daruber hinaus bietet unser Relocation Team Mitarbeiten-
den (und direkten Familienmitgliedern), die aus dem Ausland
ZU uns kommen maochten, eine 360°-Unterstutzung fur den
Umzug an. Im Vergleich zum vorherigen Berichtszeitraum
hat sich unsere Zahl an Umzugsfallen mehr als verdoppelt.

Wir sind bestrebt, ein angenehmes und gesundes Arbeits-
umfeld fur alle unsere Mitarbeitenden zu schaffen. Unser
durchschnittlicher Peakon Engagement-Score, der die Mit-
arbeitendenzufriedenheit 2021/2022 widerspiegelt, ist wei-
terhin hoch (Score von 7,8); hier verzeichnen wir einen leich-
ten Ruckgang gegenuber dem vorherigen Berichtszeitraum,
als der Score bei 8,0 lag. Dieser Score liegt 0,1 Punkte Uber
dem Einzelhandels-Durchschnitt. Unser eNPS-Score fur
2021/2022 betragt 32 (9 Punkte Uber dem Einzelhandels-
Durchschnitt) und verzeichnet damit ebenfalls einen Ruck-
gang gegenuber dem Score von 36 im vorherigen

Berichtszeitraum. Dieser leichte Ruckgang hat mit der all-
gemeinen Mitarbeitendenzufriedenheit zu tun und ist
hauptsachlich auf die vorgeschriebene mobile Arbeit und
das Social Distancing zurtuckzufuhren. Diesem Problem be-
gegneten wir durch verschiedene MaBnahmen, indem zum
Beispiel die virtuelle Zusammenarbeit gefordert wird und
die BuUroraume zuganglich bleiben fur Mitarbeitende, die
die Arbeit vor Ort bendtigen und bevorzugen.

Zentrale Faktoren fUr unsere Mitarbeitendenzufriedenheit
sind:

. Ein Peakon Engagement-Score fur kollegiale Beziehun-
genvon 8,5 (0,3 Punkte Uber dem Einzelhandels-Durch-
schnitt) und ein eNPS von 63 (26 Punkte Uber dem Ein-
zelhandels-Durchschnitt). Wir erhielten ein positives
qualitatives Feedback zu unserem offenen, integrativen
und unterstUtzenden Arbeitsumfeld, das wir fordern,
indem wir unsere Firmenkultur ab der Co-CEO-Ebene
leben und sie in unserem Culture Booklet transparent
machen.

. Ein Peakon Engagement-Score fur persdnliches Wachs-
tumvon 7,7 (0,3 Punkte Uber dem Einzelhandels-Durch-
schnitt) und ein eNPS von 31 (20 Punkte Uber dem Ein-
zelhandels-Durchschnitt). Wir erhielten ein positives
qualitatives Feedback dafur, dass wir viel Wert auf das
personliche und berufliche Wachstum und auf die per-
sonliche Karriereentwicklung legen.
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2021/2022 blieb in Bezug auf die Gesundheit der Mitarbei-
tenden, insbesondere die psychische Gesundheit, weiterhin
herausfordernd. Wahrend des Lockdowns und vor dem Hin-
tergrund der sich rasch andernden Umstande aufgrund der
Pandemie mussten unsere Mitarbeitenden Arbeit und Pri-
vatleben unter einen Hut bekommen. Unsere Mitarbeiten-
den haben unsinsbesondere auf zwei Verbesserungsmaog-
lichkeiten aufmerksam gemacht:

. Die Mitarbeitenden haben uns mitgeteilt, dass wir ver-
glichen mit Marktbegleitern weniger Urlaubstage an-
bieten. Wir haben die Anzahl der Urlaubstage von 25
auf 28 pro Jahrim August 2021 erhdht. Die Mitarbeiten-
den haben dabei 2 netto Urlaubstage gewonnen, weil
wir Heiligabend und Sylvester fortan nicht mehr als
ganze, sondern als halbe Tage frei geben.

«  Die Mitarbeitenden haben uns gebeten mehr mobiles
Arbeiten zu erlauben. Wir folgten Schritt fur Schritt: Seit
Mai 2021 kdnnen bestimmte Tech Rollen in Deutschland
mobil arbeiten, seit Oktober in ausgewahlten EU-Lan-
dern. Seit September 2021sind Montag und Freitag frei-
willige mobiles Arbeiten-Tage fur alle Mitarbeitenden.

Um unsere Mitarbeitenden zu unterstutzen, bieten wir die
virtuellen Yoga- und Meditationskurse statt einmal die Wo-
che nunviermal an, um die unterschiedlichen Zeitpraferen-
zen zu berucksichtigen. Wir haben ein professionelles, ex-
ternes Programm ,meinEAP* (Employee Assistance
Programme) eingerichtet, Uber das unsere Mitarbeitenden
eine umfassende Palette an Services erhalten konnen, von
der traditionellen Beratung oder Therapie bis hin zur
Rechtshilfe.

Wir moéchten ein gesunder Arbeitgeber sein und auch das
physische Wohlergehen unserer Mitarbeitenden unterstut-
zen. Wir messen dies intern Uber das Mitarbeitendenfeed-
back im speziell dafur vorgesehenen Peakon-Modul und
Uber die Dokumentation von Arbeitsunfallen und Krank-
heitstagen. Unsere Beschaftigten arbeiten vorwiegend im
Buro. 2020/2021 wurden in unseren Raumlichkeiten zwei
Arbeitsunfalle gemeldet. Um die physische Gesundheit zu
unterstlUtzen, bieten wir ergonomische Arbeitsplatze, die im
Hinblick auf die Sicherheit am Arbeitsplatz alle geltenden
Vorschriften erfullen. Erganzend berichten wir Uber Krank-
heitstage und die von unserem Krankenversicherungspart-
ner Techniker Krankenkasse (TK) gelieferten Grunde fur die
TK-versicherten Mitarbeitenden (48,2% aller Mitarbeiten-
den). Im Rahmen unserer Partnerschaft mit der TK werden
Verbesserungsmaoglichkeiten besprochen. Unsere Kranks-
heitstage pro Mitarbeiter*in bleiben mit 0,36 Tagen im Jahr
2021 (0,34 im Jahr 2020) auf einem geringen Niveau.

Angesichts der anhaltend pandemischen Covid-19-Lage
2021/2022 mussten wir uns auf die Sicherheit am Arbeits-
platz und auf die Vorbeugung von Infektionen konzentrie-
ren. In unseren Buros und Laden bildeten wir eine aktiven
Covid-19-Einsatzgruppe, die unter Einhaltung der Vorschrif-
ten lokaler Behdrden Sicherheitsprotokolle und -Sicherheits-
mafRBnahmen entwickelte und umsetzte. Ab Sommer 2021
haben wir regelmafiige Impftermine bei unserem Betriebs-
arzt angeboten. In den BUros und Ladengeschaften stellten
wir zudem Schnelltests zur Verfugung. Im Falle von Symp-
tomen kdnnen unsere Mitarbeitenden PCR-Tests bestellen,
die wir Uber Partnerlabore anbieten und nach Hause liefern
lassen. Die Kosten werden von uns Ubernommen. -

L 2

Krankheitstage fur TK-Versicherte Mitarbeitende von 2019 bis 2021
und Branchendurchschnitt fiir den Katalog- und Onlineeinzelhandel

Branchen-
durchschnitt
2021
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In Zusammenarbeit mit move UP, einem professionellen
Anbieter von Leistungen zur Gesundheitsférderung, und mit
Unterstutzung durch unseren wichtigsten Krankenversiche-
rer, der Techniker Krankenkasse, hielten wir im Oktober 2021
unseren ersten ABOUT YOU Health Day ab. Als vollstandig
digitale Veranstaltung befasste sich der Health Day mit den
groften Herausforderungen unserer Mitarbeitenden: ein
herausforderndes, wachstumsstarkes Arbeitsumfeld und
das Privatleben unter einen Hut bringen und dabei vollstan-
dig remote arbeiten. Und es stellte sich die zentrale Frage:
Wie kann ich trotz der Arbeit im Home Office und der tag-
lichen Herausforderungen gesund und entspannt bleiben
und Stress auf gesunde Art und Weise bewaltigen?* Wah-
rend des ganzen Tages konnten die Teilnehmer*innen aus
sechs Online-Workshops, Vortragen und interaktiven Schu-
lungen rund um die folgenden funf zentralen Themen wah-
len: Achtsamkeit, Selbstfursorge, positive Denkweise, ge-
sunde Schlafgewohnheiten und Fitnesstraining von zuhause
aus. Die wahrend des Gesundheitstages angebotenen Ver-
anstaltungen waren fur uns der Auftakt und sollten dem
Thema intern Auftrieb verleihen. Es folgen regelmafige Ver-
tiefungsveranstaltungen, die Mitarbeitenden dabei unter-
stutzen, die neu erlernten Fahigkeiten zu nutzen und in ihre
Tagesablaufe zu integrieren. An unserem Health Day nah-
men mehr als 600 Mitarbeitende teil, und das Feedback zu
diesem Tag war sehr positiv. Infolgedessen wird das Konzept
2022/2023 erweitert, einschlieBlich eines festen ,Gesund-
heitsmoduls” in unserem internen Schulungsprogramm der
AY Academy und zwei zusatzlichen Health Days.

Durch unser Mitarbeitendeninitiativen-Programm fordern
wir ein angenehmes, offenes und integratives Arbeitsum-
feld. Unsere Mitarbeitenden konnen Diskussionen rundum
ein bestimmtes Thema anstofRen und leiten. Dieses wird
dann von unserem HR-Team unterstUtzt. Mitarbeitendeng-
'ruppen agieren als Berater, um Initiativen auszugestalten,
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sorgen dabei als Verstarker dafur, dass die Initiativen Gehor
finden, und starken die Zusammenarbeit basierend auf ge-
meinsamen Erfahrungen und/oder Identitaten.

2021/2022 haben wir unsere Mitarbeitendeninitiativen auf
nunmehr funf wichtige Initiativen erweitert:

«  GRLPWR (Girl Power): eine Initiative fur alle weiblichen
Beschaftigten, mit Vortragen von inspirierenden Kunst-
lerinnen, Grunderinnen, Unternehmerinnen und
Vorbildern;

. Diversity Circle: der auf Diversitatsthemen ausgerichtete
Diversity Circle bewertet objektiv, ob wir unserer Ambi-
tion gerecht werden, namlich ein wirklich vielfaltiger,
offener und integrativer Arbeitgeber zu sein, und er
identifiziert Verbesserungsbereiche und initiiert Maf3-
nahmen und Kooperationen;

. Sustainability Circle: Forderung interner Nachhaltig-
keitsinitiativen wie zum Beispiel eine interne Wieder-
verkaufsplattform und Wiederverkaufsveranstaltungen;

. International Circle: Initiative fur internationale Mitarbei-
tende, insbesondere solche, die berufsbedingt umzie-
hen, um miteinander ins Gesprach zu kommen, sich
auszutauschen und zusammen Aktivitaten zu planen;

. Internal Communications Circle: Schaffung von Trans-
parenz in der internen Kommunikation und Sicherstel-
lung eines effektiven Informationsflusses zwischen GCe-
schaftsleitung, Abteilungen und Beschaftigten.
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2021/2022 konnten wir tiber 850 neue Mitarbeitenden will-
kommen heilRen, einschlieBlich Wiedereinstellungen, Prak-
tikanten oder Praktikantinnen und Werkstudenten oder
Werkstudentinnen, gegenuber mehr als 400 Mitarbeiten-
denin2020/2021.5 Wir haben Uber 200%* offene Stellen und
planen, neue Talente einzustellen, um unsere Wachstums-
plane umzusetzen. Um stetig neue Mitarbeitende gewinnen
zu kdnnen, haben wir unser Recruiting-Team vergroBert und
die Teamstrukturen angepasst, um eine bessere Zusam-
menarbeit zu ermaglichen, und wir haben neben anderen
Initiativen unser Active Sourcing-Team erweitert. Die Rek-
rutierung von Tech-Talenten ist ein entscheidender Faktor
fur unseren Erfolg. Aus diesem Grund sind wir dazu Uber-
gegangen, bei ausgewahlten technischen Stellen, zum Bei-
spiel Entwicklung und Qualitatssicherung, mobiles Arbeiten
in ausgewahlten EU-Landern zu erlauben. Fur 2022/2023
planen wir im Rahmen unserer Rekrutierungsbemuhungen,
Tech Hubs in Mittel- und Osteuropa aufzubauen.

Unsere Personalfluktuation stieg auf17 % im GJ 2021/20225%;
im letzten Berichtszeitraum waren es 12%. Wir kommen zu
dem Schluss, dass dieser leichte Anstieg eine Normalisie-
rung hin zu Vor-Pandemie-Niveaus (20% in 2019/2020) in-
nerhalb der typischen Bereiche darstellt. Er gleicht die ge-
ringe Fluktuation im letzten Berichtszeitraum teilweise aus.
Diese hing hauptsachlich mit den instabilen Marktbedin-
gungen insgesamt zusammen und auch damit, dass zu
Beginn der Covid-19-Pandemie weniger Beschaftigte die
Anstellung wechselten.

63 Verglichen mit zuvor veréffentlichen Informationen enthalt diese Zahl Wiedereinstellungen,

Werkstudenten oder Werkstudentinnen und Praktikanten oder Praktikantinnen
64 Stand: 28. Februar 2022, einschlieBlich Praktika und Werkstudentenstellen

65 ,dauerhafte” Beschaftigung — ohne Praktikanten, Werkstudenten und Zeitarbeitskrafte % ‘
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Um die personliche Entwicklung zu beschleunigen, bieten
wir unseren Mitarbeitenden steile Lernkurven am Arbeits-
platz, betriebsinternes Mentoring durch erfahrene Kolleg*in-
nen und ein Schulungsprogramm, das auf spezifische Ar-
beitsplatzanforderungen ausgerichtet ist. 2021/2022 haben
wir unsere Schulungsangebote Uber unsere firmeneigene
AY Academy deutlich ausgeweitet. Das Schulungspro-
gramm der AY Academy umfasst mehr als 30 Kurse fur
verschiedene Erfahrungsniveaus, von grundlegenden Me-
thoden (wie Projektmanagement, Problemldsung und Mi-
crosoft Office) Uber Soft-Skill-Trainings fur Hochschulabsol-
vent*innen bis hin zur Schulung von Fuhrungskraften
(einschlieRlich Direktorenebene). Daruber hinaus bieten wir
Trainings fur die geistige und korperliche Gesundheit sowie
kostenlose Sprachkurse fur Englisch und Deutsch.
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Angesichts des Wachstums unseres Unternehmens und der
zunehmenden Komplexitat sehen wir auch eine wachsende
Notwendigkeit dafur, die Zusammenarbeit und das Ver-
standnis zwischen unseren verschiedenen Teams zu fordern.
Deshalb bietet unsere AY Academy neben allgemeinen
Schulungen mehr als 20 von internen Teams organisierte
Lernveranstaltungen zur Verbesserung des gemeinsamen
Verstandnisses und des Wissensaustausches. Neben dem
AY Academy-Programm sehen wir die Notwendigkeit einer
personalisierten UnterstUtzung unserer leitenden Mitarbei-
tenden im Besonderen, da diese sehr individuelle Entwick-
lungsbereiche aufweisen. Aus diesem Grund bieten wir
unseren derzeitigen und zukuUnftigen leitenden Mitarbei-
tenden spezielle UnterstUtzung durch Mentoring-Angebote
an, d.h.sie haben Zugang zu einem Pool von mehr als 50 er-
fahrenen firmeninternen Mentoren, externen Coaching-
Moglichkeiten und persdnlichen jahrlichen Entwicklungs-
budgets. 2022/2023 wird sich die AY Academy darauf
konzentrieren, das bestehende Angebot weiter zu verbes-
sern und zu erweitern und dabei ihren Schwerpunkt auf
virtuelle On-Demand-Inhalte legen, die Uber Online-Lern-
plattformen angeboten werden. Weitere Schwerpunkte sind
erweiterte FUhrungsprogramme sowie Trainings fur die
geistige und korperliche Gesundheit.
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Wir sind ein datengesteuertes Unternehmen. Dies gilt nicht
nur fur unsere Arbeitsweise, sondern auch fur die eigentliche
Grundlage unseres Geschaftsmodells. Jede*r Kunde oder
Kundin, der oder die mit uns in Geschaftsbeziehung tritt,
vertraut uns seine oder ihre personenbezogenen Daten an.
Unsere oberste Prioritatist es, die Vertraulichkeit und Sicher-
heit aller Daten zu gewahrleisten, die uns unsere Kunden
oder Kundinnen mitteilen. Sobald uns ein Kunde oder eine
Kundin seine oder ihre personenbezogenen Daten mitteilt,
werden diese in einem ISO-zertifizierten Rechenzentrum
ausschlielich in verschlUsselten Datenbanken gespeichert.
Der Zugriff auf diese Datenbanken ist streng beschrankt
durch dedizierte Prozesse fur die Genehmigung und den
Entzug von Zugriffsrechten. 2021/2022 konnten wir keine
Zwischenfalle feststellen, die eine Meldung an Behorden
erfordern wurden.

Unser IT-Sicherheitsteam ist fur Datenschutz und Datensi-
cherheit verantwortlich. Das Team bewertet kontinuierlich
die neuesten Entwicklungen bei den Datenschutz- und Cy-
bersicherheitsstandards. Das Team berichtet direkt an unse-
ren Mitgrinder und Co-CEO Tech & Product, Sebastian Betz.
Das Ubergeordnete Ziel des Teams besteht darin, die Ein-
haltung geltender Gesetze und Vorschriften sowie die Ein-
haltung von (eigenentwickelten) freiwilligen Selbstverpflich-
tungen zu gewahrleisten. Wir mdchten betonen, dass die
Geschaftsziele einzig durch legale und ethische Mittel er-
reicht werden. Wir befolgen insbesondere die Datenschutz-
grundverordnung (DSGVO) und das deutsche Teledienste-
datenschutzgesetz (TDDSG) sowie andere einschlagige

Gesetze in bestimmten Landern. Wir verflgen Uber ein In-

formationssicherheits-Managementsystem (I'SMS) und
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befolgen die in ISO27001 und CIS18 dargelegten zentralen
Aspekte. Unsere wichtigsten Infrastrukturanbieter wie etwa
Amazon Web Services (AWS), Google Cloud Platform (GCP)
und Microsoft Azure sind aufBerdem nach ISO 27001 und
SOC 1/2 zertifiziert.

Als weiteren Schritt im Hinblick auf unsere Datenschutz- und
Datensicherheitsrichtlinie prtfen wir, ob alle neuen Anbieter
die aktuell geltenden Gesetze und unsere internen Compli-
ance-, Rechts- und Sicherheitsanforderungen einhalten.
Dies beinhaltet Datensicherheits- und Datenschutzzertifi-
zierungen, VerschlUsselungsstandards, Vorfallreaktionspro-
zesse, regelmafige Penetrationstests sowie ldentitats- und
Zugriffsmanagement innerhalb der Anwendungen
und/oder Dienste.

Uns ist bewusst, dass der Faktor Mensch bei Datenschutz
und Datensicherheit eine wichtige Rolle spielt. Unser IT-
Sicherheitsteam hat ein spezielles Schulungsprogramm fur
unsere Mitarbeitenden entwickelt, um sie auf die wichtigs-
ten moglichen Verletzungen in Verbindung mit mensch-
lichem Versagen aufmerksam zu machen. Alle neuen
Mitarbeitenden sind verpflichtet, im Rahmen des Onboar-
dingprozesses an einer umfassenden Datensicherheits- und
Datenschutzschulung teilzunehmen, die folgende Themen
behandelt: Passwort-Management, Online-Betrugsmaschen
und Phishing-Angriffe, Umgang mit vertraulichen und in-
ternen Daten, einschlieBlich personenbezogener Daten, und
physische Gefahrdung der Informationssicherheit. Daruber
hinaus wird jahrlich ein Auffrischungspflichtkurs abgehalten,
um sicherzustellen, dass unsere Mitarbeitenden Uber neue
Bedfohungen, Risiken und Angriffsvektoren sowie Uber ak-
tualisierte Prozesse und Verfahren Bescheid wissen.

- : o
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Unter Anerkennung der Wichtigkeit der beschriebenen
MafRnahmen zur Vorbeugung setzt unser IT-Sicherheits-
team auch laufend operative MaBnahmen um, indem es
Datenschutzverletzungen und Cyberattacken Uberwacht
und darauf reagiert. Jede offentliche ABOUT YOU Weban-
wendung wird durch eine Web Application Firewall (WAF)
geschutzt, und das IT-Sicherheitsteam reagiert auf jede
Warnung der Firewall. Die in der Cloud gehostete Infrastruk-
tur von ABOUT YOU wird durch ein Kl-basiertes Einbruchs-
erkennungssystem Uberwacht, das boswillige/verdachtige
Aktivitaten erkennt und das IT-Sicherheitsteam Uber ver-
schiedene Kanale benachrichtigt. Das gleiche Prinzip der
,Erkennung und Warnung" wird auf viele andere Systeme
angewendet, zum Beispiel E-Mail-Server, Service zur ge-
meinsamen Datennutzung und Endpunktschutz-Losung.
In speziellen Fallen erfolgt die Reaktion auf Angriffe in Form
einer automatischen Problembehandlung, zum Beispiel bei
DDoS-Angriffen, Port-Scanning, Nutzung illegal beschaffter
Anmeldedaten, Ausfuhrung bdsartiger Software und bei
verdachtigen Anmeldungen bei der E-Mail-Anwendung.

Im Hinblick auf die Vorfallreaktion verfugt unser IT-Sicher-
heitsteam Uber vordefinierte Verhaltensleitlinien fur Vorfalle,
die sich in der Vergangenheit ereigneten, und Uber einen
allgemeinen Vorfallreaktionsprozess. Das IT-Sicherheitsteam
trainiert und verbessert die VorfallreaktionsmaBnahmen
jahrlich. Wir verfugen Uber einen Notfall- und Benachrich-
tigungsprozess fur Datenschutzverletzungen, um die in der
DSGVO dargelegten Pflichten zur Benachrichtigung zu er-
fullen. Ziel des Prozesses sind auch schnelle Reaktionszeiten,
um die Auswirkungen auf die betroffenen Personen zu
minimieren.
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Unser Cybersicherheitsprogramm wird schlief3lich durch
interne und externe Sicherheits-Audits sowie Schwachstel-
lenprufungen erganzt. Das interne Audit ist ein fortlaufender
Prozess, der von unserem Anwendungssicherheitsteam ver-
waltet wird und alle Softwareprodukte abdeckt. Das Audit
folgt einer etablierten Struktur, wobei nach Schwachstellen
im Quellcode, in der Infrastruktur, Uber die er bereitgestellt
wird, und in der eigentlichen ausgefuhrten Anwendung ge-
sucht wird. Die Anwendung wird auf alle anwendbaren
Schwachstellenarten getestet, einschlielich der Open Web
Application Security Project (OWASP) Top Ten. Neben der
internen Auditierung haben wir MaBBnahmen eingefuhrt, die
unsere Entwicklerteams dabei unterstutzen, Anwendungen
sicher zu programmieren. Diese MaBnahmen beinhalten
Prasentationen wahrend der Einarbeitung von Mitarbeiten-
den, Sicherheitsschulungen und grundliche Leitlinien. Wird
wahrend eines Audits ein Problem entdeckt, erhalten Ent-
wickler*innen Anweisungen daruber, wie diese Arten von
Schwachstellen in Zukunft beseitigt werden kénnen.

Die externe Auditierung wird bei allen kritischen Software-
komponenten oder Infrastrukturen angewendet. Dazu ge-
horen unter anderem unsere E-Commerce-Plattform, unse-
re SCAYLE-Infrastruktur, die wir an unsere Kunden oder
Kundinnen verkaufen, und unser internes Netzwerk. Fur
unsere E-Commerce-Plattform samt zugehorigen Anwen-
dungen und andere &ffentliche Websites unterhalten wir
ein Bug-Bounty-Programm auf HackerOne. Damit wird ge-
wahrleistet, dass Schwachstellen schnell aufgedeckt wer-
den, und es motiviert dazu, etwaige Schwachstellen an uns
zu melden, statt diese missbrauchlich zu verwenden oder
sie an anderer Stelle zu veroffentlichen. Alle von externen
Parteien gemeldeten Schwachstellen werden vom IT-
Sicherheitsteam Uberpruft und bewertet, um ahnliche Va-
rianten der gleichen Schwachstelle (Variantenanalyse) zu
identifizieren sowie WissenslUcken in Bezug auf bestimmte
Arten von Schwachstellen zu erkennen.
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.
Um unserer Verantwortung als Unternehmen nachzukom-
men, moéchten wir Menschen befahigen, sich selbst durch

Mode zu finden und auszudrlcken. Uns ist wichtig, dass wir
diesem Anspruch nicht nur innerhalb unseres Unterneh-

mens oder im Umgang mit Geschaftspartnern und Kunden

oder Kundinnen gerecht werden. Unsere Werte mdchten

wir auch in die breitere Offentlichkeit hinaus tragen. Wir

nutzen aktiv unsere starke Reichweite, Marke und Plattform,
um dieses Ziel umfassend zu erfullen.

Als Teil unseres digitalen Einkaufserlebnisses interagieren
wir mit unseren Kunden oder Kundinnen Uber Medien und
Kampagnen mit digitalen Inhalten, wobei auch regelmafig
Mitglieder der LGBTQIA+-Community mitwirken. Ein Bei-
spiel ist unser Multi-Marken-Shooting, an dem der gefeierte

Brix Schaumburg teilnahm, Deutschlands erster offiziell ge-.

outeter Transgender-Schauspieler.

Unsere etablierte ABOUT YOU Fashion Week (AYFW) und
die ABOUT YOU Awards (AYA) sind reichweitenstarke Platt-
formen fur die Weitergabe der Botschaften, die wir vermit-
teln mochten. Angesichts der raschen Veranderungen in
unserem Zeitalter und in unserer Gesellschaft brauchen wir
etwas Neues. Als Vorreiter in der digitalen Wirtschaft haben
wir dies langst erkannt und bieten unserer Community das
einzigartige Konzept einer Re-Fashion Week. Sie ist viel
mehr als nur eine Modenschau neben der Frihjahr/Som-
mer 2021 AYFW. Die Veranstaltung folgte dem Motto ,RET-
HINK, REWEAR, RESTYLE" und richtete das Scheinwerfer-
licht auf relevante Themen, zum Beispiel Kreislaufwirtschaft
in der Mode und Verantwortung. Wir médchten uns vor allem
an die sogenannte ,Change-Generation“wenden, die einen
neuen Denkansatz in Bezug auf die Modeindustrie und Mo-
dekultur entwickelt.
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Beider AYFW-Veranstaltung im Herbst/Winter 2021 wurde” .
die Botschaft :

“Freiheit der Identitat”.

prasentiert. Wir méchten von traditionellen Vorbildern ab-
kommen, binare Identitaten aufléosen und die Toleranz for-. ¥
dern. Diese wichtige Botschaft wurde nicht nur individuell
bei den Fashion Shows interpretiert, sondern auch visuell
und konzeptionell an allen Orten der Veranstaltung.

Alle Styles der ABOUT YOU Show werden von Mo-
dels mit nicht-binaren geschlechtlichen Identitaten,
unterschiedlichen KérpergroRen, sexuellen Orien-
tierungen und ethnischen Hintergrinden prasen-
tiert. Die Looks stellen wir aus den aktuellen Kollek-
tionen zusammen, kombiniert mit ausgewahlten
Second-Hand-StlUcken aus der Second Love-Kate-
gorie und einzigartigen Stucken unserer Upcycling-
Marke ABOUT YOU REBIRTH STUDIOS.
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Um unser Ziel zu erreichen, eine nachhaltigere, gro3e Mode-
E-Commerce-Plattform zu werden, mussen wir Kernberei-
che unseres Geschafts umstellen und die positiven Auswir-
kungen unseres Handelns exponentiell ausweiten.
2021/2022 haben wir unsere ESG-Strategie angepasst, um
beides zu treiben. Wir haben im Wesentlichen eine Reihe
von MafBnahmen und Leistungskennzahlen (KPls) fest-
gelegt. Mit unseren Maf3nahmen maochten wir relevante,
zeitgebundene Ziele mit einem spezifischen Ergebnis er-
reichen. Unsere KPls spiegeln mittel- bis langfristige Ent-
wicklungen hin zu einem intern vereinbarten Ziel wider und
helfen uns die Verlaufe von Kerngeschaftsprozessen, zum
Beispiel wie wir unser Sortiment zusammenstellen, zu Uber-
wachen. Die KPIs und MaBnahmen wurden zusammen mit
unseren Co-CEOs entwickelt und anschlieend von ihnen
genehmigt. Der Fortschritt wird entweder monatlich, vier-
teljahrlich, halbjahrlich oder jahrlich kontrolliert. In den Ka-
piteln PLANET und PEOPLE dieses ESG-Berichts haben wir
eine Teilmenge unserer Leistungskennzahlen und Mal3nah-
men aufgezeigt. DarUber hinaus arbeiten wir an einer Road-
map, die detailliert aufzeigen soll, was wir auf lange Sicht
erreichen mochten. Am Ende dieses Prozesses werden wir
prufen, ob wir die entsprechenden Leistungskennzahlen
und MalBnahmen festgelegt haben, und passen diese bei
Bedarfan.

Der Bereich ,Governance und Verantwortung“wird in unse-
rer Wesentlichkeitsanalyse als wesentliches Cluster einge-
stuft. Wir haben unserer Herangehensweise ein ganzes
Kapitel dieses ESG-Berichts gewidmet, denn wir haben von
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verschiedenen externen Stakeholdern positive Ruckmel-
dungen daruber erhalten, wie schnell wir vorankommen.
Wir teilen unsere ESG-Strategie mit der Offentlichkeit, damit
unsere positiven ESG-Auswirkungen auch auf3erhalb unse-
res Unternehmens und Sektors wirksam werden konnen.
Zunachst teilen wir unsere ESG-Strategie in funf Stufen ein
und legen dar, wie wir diese im GJ 2021/2022 implementiert
haben.

- Wir erkennen unsere wesentlichen Themen, indem wir
die verschiedenen Perspektiven unserer Stakeholder in
unserer Wesentlichkeitsanalyse erfassen. Dazu gehoren
unsere ESG-Risikobewertung, etablierte ESG-Frame-
works und Berichte unserer Partner und Marktbegleiter.
2021/2022 verschafften wir uns ein genaueres Verstand-
nis Uber die ESG-Themen, die wir in den Bereichen Mode
und E-Commerce bearbeiten sollten.

n Wir haben KPIs eingefUhrt und leiteten MaBBnahmen ab,
indem wir Moglichkeiten identifizierten, anpassten und
priorisierten. 2021/2022 legten wir die Ansatzpunkte fur
eine klare strategische Ausrichtung fest.

n Wir nutzen die KPIs und MafBBnahmen, um den Fort-
schritt zu kontrollieren und mit unseren Geschaftsberei-
chen und Partnern zu initiieren.

Wir stimmen unsere ESG-Governance-Struktur und die
Ressourcen ab. Uber unsere ESG-Governance-Struktur
berichten wir im nachsten Abschnitt.
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Unseren Fortschritt und Erkenntnisse teilen wir in die-
sem ESG-Bericht mit. In unserer Wesentlichkeitsanalyse
und in den Kapiteln PLANET und PEOPLE dieses ESGC-
Berichts zeigten wir eine Teilmenge unserer wesentli-
chen Themen 2021/2022 und deren Grenzen auf. Wir
erlauterten in jedem Abschnitt unsere Management-
ansatze, die MaBnahmen, an denen wir arbeiten, sowie
unsere eingefuhrten Leistungskennzahlen und gaben
einen Ausblick auf unsere Roadmap fur 2025/2026, wo
zutreffend.

Unsere wesent-
lichen Themen
erkennen

Fortschritte & KPIs &
Erkenntnisse MaBnahmen
mitteilen einfUhren
UL Fortschritt

Ressourcen

p kontrollieren
abstimmen SUUCNISIS
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Unsere Berichterstattung ist ein wesentlicher Bestandteil
unserer ESG-Strategie und hat drei Zwecke. Sie wird erstens
genutzt, um unsere Herangehensweise, Position und Er-
kenntnisse darzulegen, zweitens, um uns Struktur zu geben,
und drittens dient sie als Instrument zur RUckschau, um zu
ermitteln, was gut funktionierte, was verbessert werden
muss und in welchem Bereich wir mehr tun mussen.

Wir arbeiten an vielen ESG-Themen. In erster Linie gilt es,
eine Priorisierung entsprechend unserer Bewertungen vor-
zunehmen und dabei sicherzustellen, dass unsere Bewer-
tungen holistisch sind. Wir sehen unsere Arbeit als einen

O__UNTERNEHMEN 1_PLANET

Pfad an, auf dem wir Schritt fUr Schritt vorangehen, mit einer
klaren strategischen Ausrichtung. Wir setzen uns dafur ein,
Fortschritt zu erzielen und unsere positiven Auswirkungen
auf Umwelt und Menschen zu verstarken.

Die Art und Weise, wie wir den Ubergang hin zu nachhalti-
geren Praktiken in unserem Unternehmen handhaben,
spielt bei der Erreichung unserer Ziele eine entscheidende
Rolle. Um unsere Ziele zu erreichen, haben wir eine

Aufsichtsrat

\

Co-CEO Hannes Wiese

t

3 FMP Einkaufs- und
Partnermanagement

Geschéftsbereichstiber-
greifende Kooperation
1

Corporate = om
Sustainability & <-'-» SUStiLnaadb'"ty -
Strategy

Flexible ESG-Circles

Berichten direkt an
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entsprechende Governance-Struktur eingerichtet. Die meis-
ten Unternehmen haben separate Nachhaltigkeitsabteilun-
gen geschaffen, die nicht direkt in die Entscheidungspro-
zesse des Unternehmens eingebunden sind und daher nur
einen begrenzten Einfluss haben. Sie werden von den ope-
rativen Geschaftsbereichen haufig als UberflUssige Kosten-
verursacher angesehen. Unser Ansatz sieht dagegen vor,
Nachhaltigkeits-Ressourcen in unsere bestehenden Kern-
aktivitaten und die jeweiligen prozessverantwortlichen Ge-
schaftsbereichen einzubinden.

Eigenmarken . Logistik HR & Organisations- Zusatzliche
g . el entwicklung MaBnahmen
. T A : & _
. Berichten direkt an '
. | -
: o . - - 2 s .
Sustainability - Sustainability - Sustainability —- Load MaBnahre
Lead : Lead Lead .
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Wo es moglich war, Anforderungen zur Umsetzung von
Nachhaltigkeitsthemen in den Geschaftsbereichen zu kon-
solidieren, haben wir die Funktion eines ,Sustainability
Leads" geschaffen. Sustainability Leads berichten direkt an
die jeweiligen Geschaftsbereichsleiter*innen, die wiederum
direkt an einen unserer Co-CEOs berichten. Auf diese Weise
fordern wir die Zusammenarbeit zwischen einer Sustaina-
bility-Funktion und den Geschaftsbereichen. Nach unserer
Erfahrung reduziert dies Spannungen, halt unser Unterneh-
men schlank und sorgt daftir, dass wir den Ubergang, zu
einer nachhaltigeren Mode-E-Commerce-Plattform schnel-
ler bewaltigen. Zudem kénnen dadurch Entscheidungspro-
zesse in Sachen ESG beschleunigt werden, und wir stellen
sicher, dass die vereinbarten Schritte die UnterstUtzung der
prozessverantwortlichen Geschaftsbereiche haben. Somit
bleiben unsere Geschaftsbereiche ebenfalls dafur verant-
wortlich, auf dem Weg zur Erfullung von ESG-Leistungs-
kennzahlen voranzukommen, MaBnahmen durchzuflhren,
Richtlinien zu erstellen sowie zu aktualisieren und interne
Ressourcen zuzuteilen.

Unsere Sustainability Leads, Geschaftsbereichsleiter*innen
und unser Co-CEO Hannes Wiese kommen seit Januar 2022
in einem neuen Format in dedizierten, monatlichen ESG-
Meetings zusammen, um sich abzustimmen. Diese Mee-
tings konzentrieren sich auf die Aktualisierung relevanter
Leistungskennzahlen, den Fortschritt bei berichteten Maf3-
nahmen, neue Moglichkeiten sowie auf Management-Ent-
scheidungen und UnterstUtzungsbedarfe. Wahrend die
Sustainability Leads und Geschaftsbereichsleiter*innen den
Fortschritt vorantreiben, unterstUtzen unsere Corporate
Sustainability- und Strategy-Teams den Prozess, indem sie
den regelmafigen Austausch organisieren. DarUber hinaus
kommen unsere Sustainability Leads und Corporate Sustai-
nabiltiy- und Strategy-Teams in flexiblen Circlen zusammen,
um wichtige geschaftsbereichsubergreifende Themen zu
besprechen, zum Beispiel unsere Kriterien fur nachhaltigere
Produkte, die sich auf unsere Einkaufs- und Partnermanage-
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mentteams (beide verantwortlich fur Fremdmarkenproduk-
te) und auf das Eigenmarkenteam auswirken.

Unsere Corporate Sustainability- und Strategy-Teams be-
werten unsere wesentlichen ESG-Themen (einschlieBlich
des Inputs wie etwa ESG-Frameworks), unterstutzen die
Geschaftsbereiche durch Handlungsempfehlungen und
Struktur, kalibrieren unsere ESG-Strategie und sorgen fur
Kontinuitat und Einheitlichkeit in Bezug auf unseren Fort-
schritt und die Berichterstattung. Sie nehmen auch eine
fuhrende Rolle ein bei der Einbeziehung relevanter Nach-
haltigkeitsaspekte in unsere Corporate Governance, Risiko-
management und Strategie. An der Integration von Nach-
haltigkeitsaspekten arbeiten auch verschiedene weitere
Geschaftsbereiche, zum Beispiel Investor Relations, Recht
und Compliance sowie die Content- und Marketing-Teams.
Einen ausfuhrlichen Uberblick Uber unsere Corporate Go-
vernance-Struktur, einschlieBlich der Einhaltung gesetzli-
cher Vorschriften, ist im Abschnitt 1.4.2 Unternehmensfuh-
rung (Corporate Governance) in unserem Geschaftsbericht
fur das Geschaftsjahr 2021/2022 zu finden.

Sustainable Apparel Coalition

Die Sustainable Apparel Coalition (SAC) ist ein weltweit
fUhrender gemeinnutziger Zusammenschluss fur Nachhal-
tigkeit in den Bereichen Bekleidung, Schuhe und Textilien.
Zu den mehr als 250 Mitgliedern der Vereinigung zahlen
Marken, Einzelhandler, Lieferanten, Servicepartner, Handels-
verbande, gemeinnutzige Organisationen, Nichtregierungs-
organisationen und akademische Einrichtungen. Mit der
SAC teilen wir die Vision einer Branche, die dem Planeten
und den Menschen mehr gibt als sie nimmt. Und wir teilen
auch die Mission der SAC, das Geschaft hin zu mehr Nach-
haltigkeit zu transformieren und diesen Einfluss mithilfe von
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revolutionaren Tools, Kooperationspartnerschaften und ei-
ner zuverlassigen Fuhrung innerhalb der Branche exponen-
tiell auszuweiten.

In Partnerschaft mit Higg bietet die SAC eine Reihe von stan-
dardisierten Tools zur Nachhaltigkeitsbewertung, um die
Nachhaltigkeitsleistung auf Marken/Einzelhandler-Ebene
und auf Ebene der Produktionsstatte und des Produkts zu
messen und zu verbessern. Als im Wesentlichen Einzelhand-
ler fUr Bekleidung und Schuhe verpflichten wir uns, das Higg
Brand and Retail Module (BRM) einzusetzen und unsere
Scores zu verbessern. 2021/2022 haben wir unsere erste
Higg-BRM-Bewertung sowie eine externe Verifizierung
durchgefuhrt. Unsere Scores fur Umwelt und Soziales sind
ermutigend und wir konnten Verbesserungsmoglichkeiten
ermitteln, an denen wir arbeiten. Wir werden im nachsten
Berichtszyklus die Scores aktualisieren.

Umwelt-Score Sozial-Score

Managementsystem 75,0% 80,0%
Einzelhandler 66,7% 28,6%
Eigenmarken 45,8% 51,4%
Ladengeschafte 83,3% 731%
Betrieb & Logistik 81,0% 51,3%
Gesamt 70.4% 56.9%

Unsere Bewertung von ESG-Frameworks ergab, dass das
Higg BRM die anstehenden spezifischen Nachhaltigkeits-
aufgaben fur uns als E-Commerce-Plattform in der Beklei-
dungs- und Schuhbranche gut widerspiegelt. AuBerdem
wird das Tool von unseren Marktbegleitern und Partnernin
der Bekleidungs- und Schuhwarenindustrie am haufigsten
genutzt. Die Arbeit mit dem Higg BRM und der Austausch
der sich daraus ergebenen Moglichkeiten mit unseren Ge-
schaftsbereichen hat unserer internen ESG-Strategie Auf-
trieb gegeben.

O__UNTERNEHMEN

Im Jahr 2022 werden wir uns darauf konzentrieren,

- unsere eigenen Higg-BRM-Ergebnisse und somit unsere
Nachhaltigkeitsleistung durch Umsetzung neuer MaR3-
nahmen in allen Geschaftsbereichen zu verbessern.

n unsere Partner einzubinden, damit sie das Higg BRM
einsetzen und ihre Bewertungen mit uns teilen.

n unsere Fortschritte und Selbstverpflichtungen &ffentlich
zu machen.

BranchenUbergreifende Frameworks

Die Unternehmensgruppe Institutional Shareholder Ser-
vices (ISS) stellt qualitativ hochwertige Daten, Analysen und
Informationen bereit und ermaoglicht es dadurch Investoren
und Unternehmen, langfristiges und nachhaltiges Wachs-
tum zu generieren. 2021/2022 nahmen wir erstmals an der
Unternehmensbewertung ESG Corporate Rating von ISS teil.
Das umfassende Feedback, das wir zu unserer ESG-Stra-
tegie und dem erzielten Fortschritt aus externer Perspektive
erhielten, wissen wir zu schatzen. Basierend auf unseren
ESG-Veroffentlichungen flir 2020/2021 (letzter Berichtszeit-
raum) wurden wir mit einem ,C"-Score, einem hohen Grad
an Transparenz und einem Dezilrang von 1 (obere 10%) ge-
genuber anderen Einzelhandlern bewertet. Die Schwelle fur
den ,Prime Status” ist ein ,C+"-Score. Diesen mochten wir
im nachsten Berichtszeitraum erreichen.

1_PLANET 2_PEOPLE 3__PROGRESS

Wir analysierten den Fragebogen des Carbon Disclosure
Project, um unsere BemuUhungen zur Bekédmpfung des Kli-
mawandels abzugleichen. Zudem bewerteten wir das ESG-
Framework von Sustainalytics, einer Tochtergesellschaft
von Morningstar, um die offentliche Berichterstattung vor-
zubereiten. Wir analysierten auch Berichte von Marktbeglei-
tern und Geschaftspartnern und werden in unserem nachs-
ten ESG-Bericht ein Update liefern.

Wir analysierten die 17 Ziele fir nachhaltige Entwicklung
(Sustainable Development Goals, SDGs) der Vereinten Na-
tionen und die dazugehorigen 169 Unterziele. Aus unserer
Sicht decken die SDGs ein ganzheitliches Spektrum von
nachhaltigen Herausforderungen aus der Perspektive einer
multinationalen Entwicklung ab. Im Allgemeinen begrufRen
wir jeglichen Fortschritt bei der Erreichung der SDGCs. Unsere
Analyse konzentrierte sich auf die |dentifizierung von
Schwachpunkten, zum Beispiel Auswirkungen unseres Ge-
schaftsmodells auf die SDGs sowie ESG-Moglichkeiten, die
durch unsere ESG-Strategie noch nicht abgedeckt sind. Hier
konnten wir keine wesentlichen Punkte feststellen. FUr uns
kénnen die SDGs daher nur als Ansatzpunkte dienen, die
wir in unserer ESG-Roadmap bereits Uberschritten haben,
und nicht als ein nachster Schritt. Als Mode-E-Commerce-
Plattform mussen wir uns tiefgehender mit unseren spezi-
fischen Herausforderungen beschaftigen. Um unser Ziel
(messbar positive Auswirkungen) zu erreichen, mussen wir
uns fokussieren. Die von uns genutzten und in diesem ESG-
Bericht erwahnten Frameworks haben uns als Mode-E-
Commerce-Plattform in diesem Stadium mehr zusatzlichen
Mehrwert gebracht.

& _ANHANG
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Frameworks der Textilindustrie

Neben Rahmenwerken wie dem OECD-Leitfaden fur die
ErfUllung der Sorgfaltspflicht zur Férderung verantwor-
tungsvoller Lieferketten in der Bekleidungs- und Schuh-
warenindustrie und den von der EU und Deutschland er-
lassenen Lieferkettengesetzen richten wir uns auch nach
der EU-Strategie fur nachhaltige und kreislauffahige Tex-
tilien. Im nachsten Berichtszeitraum werden wir uns tief-
gehender damit beschaftigen und die Inhalte analysieren

Um unsere Mode-E-Commerce-Plattform zu betreiben,
arbeiten wir mit mehreren Partnern zusammen, zum Bei-
spiel Fremdmarken, Eigenmarkenlieferanten und weiteren
Partnern in den Bereichen Logistik, Kundenservice, Marke-
ting und Digital Content Creation. Nach unserer Kenntnis
machen unsere Partner ahnlich wie wir Fortschritt auf ESG-
Roadmaps. Die realisierten Ausrichtungen an einander und
der Fortschritt, den wir im GJ 2021/2022 zusammen erzielt
haben, bestarken uns. Unseren Partnern sind wir weiterhin
dankbar fur die uns entgegengebrachte Unterstlutzung, die
diesen ESG-Bericht insgesamt maoglich gemacht hat.

Partnerschaften sind fur uns von zentraler Bedeutung. Dort,
wo wir weiteren Fortschritt gemacht haben, zum Beispiel
bei der Senkung unserer THG-Emissionen, stieBen wir auf
Hindernisse, die wir selbst nicht Uberwinden kénnen. Wir
sind auf Partnerschaften, Zusammenarbeit und externe
UnterstUtzung angewiesen, damit wir unsere Ziele letztend-
lich erreichen kénnen. Durch die Analyse verfUgbarer

Quellen, die unsere Marktbegleiter und Partner zu ihren

ESG-Strategien veroffentlichten, konnten wir bereits Mog-
lichkeiten fur Ausrichtungen aneinander innerhalb der Bran-

che identifizieren und sagten unsere UnterstUtzung zu.
- ’

—

-
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Unser Ansatz besteht darin, zunachst einen Konsens zu fin-
den und dann darauf hinzuarbeiten.

FUr uns beinhalten Partnerschaften und Zusammenarbeit
dedizierte vorwettbewerbliche Raume, die geltenden Ge-
setzen entsprechen. Zusammen mit der Sustainable Appa-
rel Coalition arbeiteten wir im GJ 2021/2022 an einem Kon-
sens und an Fortschritt im Hinblick auf eine Roadmayp fur
Nachhaltigkeit in der Mode. Und wir arbeiteten daran, die
Ziele unserer Partner zur Senkung von THG-Emissionen und
deren Fortschritt an der Methodik der Science Based Targets
Initiative auszurichten. Wir sind offen fur weitere Partner-
schaften und Méglichkeiten der Zusammenarbeit und hal-
ten diesbezuglich aktiv Ausschau nach Gelegenheiten.

Beider Gestaltung unserer ESG-Roadmap und der internen
Priorisierung ist die Hohe der potenziellen positiven Aus-
wirkungen fur uns ein zentraler Aspekt. In Bezug auf Part-
nerschaften bedeutet dies: Wann immer wir uns andern,
werden wir kleine positive Auswirkungen erzielen; wenn wir
unser Geschaftsmodell umstellen und dabei unsere direk-
ten Geschaftspartner einbeziehen, Kbnnen wir unsere pbsi-
tiven Auswirkungen vervielfachen; und wenn wir in der Lage.
sind, die Arbeitsweisen in unseren Wertschopfungsketten
samt angrenzender Branchen zu verandern, konnen wir
durch Partnerschaften und Zusammenarbeit die positfven'
Auswirkungen unseres Handelns exponentiell ausweiten.

-

i
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http://mneguidelines.oecd.org/responsible-supply-chains-textile-garment-sector.htm
http://mneguidelines.oecd.org/responsible-supply-chains-textile-garment-sector.htm
http://mneguidelines.oecd.org/responsible-supply-chains-textile-garment-sector.htm
http://mneguidelines.oecd.org/responsible-supply-chains-textile-garment-sector.htm
https://ec.europa.eu/environment/strategy/textiles-strategy_en
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Treibhausgasemissionen von ABOUT YOU —
nach Scope (einschlieBlich Scope-3-Kategorien) 2021/2022 2020/2021 2019/2020 2021/2022 2021/2022
) . B Veranderung Veranderung
[t CO,Aq] [t CO,Aq] [t CO,Aq] ggu. Vorjahr ggu. Basisjahr
Scope 1-direkte Emissionen (Gas/Heizung, Kuhimittel),
marktbasiert 60,8 59,3 459
Scope 2 - indirekte Emissionen (Strom, Fernwarme), marktbasiert 10,2 2399 316,2
Gesamt (Scope 1, 2) 171,0 299,2 362,1 (42,9%) (52,8%)
Scope 3 —indirekte Emissionen aufBerhalb der Organisation
nach Kategorie
1. Eingekaufte Waren & Dienstleistungen 302.394,2 227.086,3 187.352,6
Davon unser E-Commerce-Geschaft 8.981,5 7.073,2 52999
Davon unsere Eigenmarkenprodukte 341793 15.401,6 12.243,8
Davon Fremdmarkenprodukte 259.233 4 204.611,5 169.808,8
2. Investitionsguter 2.4975 1.310,7 363,0
3. Brennstoff- und energiebezogene Aktivitaten 1347 1436 1370
4. Vorgelagerter Transport&\Vertrieb 46.788,7 22.546,2 14.394,5
Davon unsere Eigenmarkenprodukte 39593 1.296,6 839,5
Davon Fremdmarkenprodukte 42.829,4 21.249,6 13.555,0
5.Im Rahmen der Geschaftstatigkeit anfallender Abfall 50,7 0,4 36
6. Geschaftsreisen 4854 235]1 920,9
7. Pendeln der Mitarbeitenden 106,4 94,8 260,6
8. FUr Upstream-Aktivitaten gemietete Vermogensgegenstande 0,0 0,0 0,0
9. Nachgelagerter Transport&Vertrieb 33.01,3 27.8454 17.274,4
10. Verarbeitung verkaufter Produkte 0,0 0,0 0,0
1. Nutzung verkaufter Produkte (durch unsere Kunden oder
Kundinnen) 49.043,5 35.361,8 22.567,7
Davon unsere Eigenmarkenprodukte 52719 2.344] 1.740,4
Davon Fremdmarkenprodukte 437716 33.0177 20.827,3

66 Verglichen mit zuvor veréffentlichten Informationen wird hier der aktuelle Informationsstand zum 31. Mai 2022 prasentiert.
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Treibhausgasemissionen von ABOUT YOU —
nach Scope (einschlieBlich Scope-3-Kategorien) 2021/2022 2020/2021 2019/2020 2021/2022 2021/2022
. . . Veranderung Veranderung
[t CO,Aq] [t CO,Aq] [t CO,Aq] ggu. Vorjahr ggu. Basisjahr
12. End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte 4314 4 27389 176171
Davon unser E-Commerce-Geschaft 296,3 2243 156,2
Davon unsere Eigenmarkenprodukte 359,4 166,7 123,8
Davon Fremdmarkenprodukte 3.658,7 2.3479 14811
13. Fur Downstream-Aktivitaten gemietete Vermdgensgegenstande 0,0 0,0 0,0
14. Franchisegeschafte 0,0 0,0 0,0
15. Investment 0,0 0,0 0,0
Gesamt (Scope 3)¢7 438.826,6 317.363,3 245.035,4 38,3% 79,1%
Gesamt (Scope 1, 2, 3)%® 438.997,5 317.662,5 245.397,4 38,2% 78,9%
Davon unser E-Commerce-Geschafté® 457346 372267 247777 229% 84,6%
Davon unsere Eigenmarkenprodukte® 437699 19.209,1 149475 1279% 192,8%
Davon Fremdmarkenprodukte 349.493) 261.226,7 205.672,2 33,8% 69,9%
Emissionsintensitat unseres E-Commerce-Geschafts
[kg CO,Aq pro Bestellung] 114 1,39 1,31 (17.9%) (13,1%)
Kompensierte Emissionen”
Unsere Kompensation fur das E-Commerce-Geschaft 457346 19.209,2
Netto-Emissionen unseres E-Commerce-Geschafts 0,0 18.017,5 247777
Unsere Kompensation fur Eigenmarkenprodukte
(exkl. Nutzungsphase) 25.665,4
Unsere Netto-Emissionen von Eigenmarkenprodukten
(exkl. Nutzungsphase) 12.832,7 19.209,1 149475
Gesamte kompensierte Emissionens® 71.399,9 19.209,2 0,0
Gesamte Netto-Emissionen mit Kompensation (Scope 1, 2, 3)58 367.597,6 298.453,3 245.397,4 23.2% 49,8%

67 Durch Runden fur diese Darstellung konnen beim Summieren der angegeben Zahlen in der letzten Stelle Abweichungen auftreten.
68 Umfasst die Scope 1&2 Emissionen und Scope 3 Emissionen der Kategorien eingekaufte Waren &Dienstleistungen (E-Commerce-Geschaft); InvestitionsgUter; Aktivitaten verbunden mit Brennstoff-
und energiebezogene Aktivitaten; im Rahmen der Geschaftstatigkeit anfallender Abfall; Geschaftsreisen; Pendeln der Mitarbeitenden; nachgelagerter Transport &Vertrieb und End-of-Life-

Behandlung verkaufter Produkte (E-Commerce-Geschaft)

69 Umfasst die Scope 3 Emissionen der Kategorien eingekaufte Waren & Dienstleistungen (Eigenmarkenprodukte); vorgelagerter Transport &Vertrieb (Eigenmarkenprodukte); Nutzung verkaufter
Produkte (Eigenmarkenprodukte) und End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte (Eigenmarkenprodukte)
70 Umfasst die gesamte Bandbreite von E-Commerce-Aktivitaten seit Oktober 2020 sowie eingekaufte Waren &Dienstleistungen und die End-of-Life-Behandlung verkaufter Produkte fur

Eigenmarkenprodukte seit Juli 2021
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Eco-friendly Eco-friendly  Friendly&
materials production social

Kriterienbezeichnung Q Q &\ '» Beschreibung

Baumwolle Bei Baumwolle (aus biologischem Anbau) ist vor allem der Anbau nachhaltiger als der von konventioneller Baumwolle.
(aus biologischem Anbau) Organische Landwirtschaft verbietet den Einsatz von giftigen chemischen Pestiziden, DUngern und auch gentechnisch
@ manipulierte Produkte. Angestrebt wird, die biologische Vielfalt landwirtschaftlicher Systeme zu erhalten, die Fruchtbarkeit
und Bio-Diversitat der Boden zu verbessern und damit eine gesunde Umwelt zu fordern. Wir kennzeichnen nur Produkte,
die zu mindestens 50% aus Baumwolle (aus biologischem Anbau) bestehen.

= . TENCEL™ TENCEL™ ist eine Marke der Lenzing AG. Die TENCEL™ Fasern zeichnen sich durch ihre vielfaltigen Einsatzmoglichkeiten aus.
\-E}ETenCEI @ Die zertifizierten biobasierten Zellulosefasern werden aus dem nachwachsenden Rohstoff Holz gewonnen und in einem
umweltschonenden Produktionsprozess hergestellt. TENCEL™ Fasern sind biologisch abbaubar und kompostierbar und

Feels saright
kénnen so wieder vollstandig an die Natur zurlickgegeben werden.

Nachhaltigere Viskose Die nachhaltigeren Viskose Arten sind Alternativen zu herkdmmlicher Viskose.Die Fasern werden aus natUrlichen, erneuer-
/ ‘ Alternativen @ baren Ressourcen gewonnen.Im Vergleich zu konventioneller Viskose werden die nachhaltigeren Fasern mit deutlich weniger
@ Emissionen und Wasserbelastung hergestellt, da bei der Produktion auch auf umweltfreundliche Verfahren geachtet wird.
Wir kennzeichnen Produkte, die zu mindestens 50 % aus Viskosealternativen bestehen, als ,nachhaltiger".

FAIRTRADE Baumwoll-Siegel Die gesamte Baumwolle wurde von Fairtrade-Produzenten angebaut, nach Fairtrade-Standards zertifiziert und gehandelt.
Dank des Verkaufs von Fairtrade-Baumwolle profitieren Kleinbauern und Arbeitende in den Anbauldndern von gerechteren
Handelsbedingungen und die Investition in eine nachhaltigere Zukunft wird ihnen ermaéglicht. Strenge Standards sichern die
nachhaltigere Entwicklung von Produzentengemeinschaften in Entwicklungslandern und férdert den umweltfreundlichen
Anbau von Baumwolle. Mehr Infos unter: www.info.fairtrade.net/sourcing

FAIRTRADE

iD)
©
©

BLUESIGN® PRODUCT Dieses Siegel steht fur Textil-Herstellung mit geringstmoglichem Einfluss auf Mensch und Umwelt, z.B. durch Grenzwerte fur
b]uesign‘ chemische Substanzen. Es vereint ein Hochstmaf3 an Sicherheit fUr den Verbraucher, stellt hochste Anforderungen an
PRODUCT @ Arbeitsplatzsicherheit und verlangt den verantwortungsvollen Einsatz von Ressourcen. Nur Produkte, die zu mindestens 90%

in zertifizierten Fabriken verarbeitet wurden und von denen mindestens 30 % des Zubehors bluesign® zertifiziert sind, durfen
dieses Siegel tragen.

Global Organic Textile Der Global Organic Textile Standard (COTS) ist ein weltweit anerkannter Standard fur die Verarbeitung von Textilien aus bio-
Standard (GOTS) @ @ @ logisch erzeugten Naturfasern. Zur Zertifizierung wird die gesamte Produktionskette hinsichtlich umwelttechnischer und
sozialer Anforderungen gepruft. Es wird unterschieden in zwei Labelstufen: GOTS- organic und GOTS — made with organic

materials. Mehr Infos unter: www.global-standard.org

Organic Content Standard Der Organic Content Standard (OCS) kennzeichnet textile Endprodukte aus zertifiziertem organischem Material. AuRerdem
(OCS) wird dabei die RuUckverfolgbarkeit der gesamten Wertschdpfungskette Uberprift und gleichzeitig der Bio-Faser-Anteil trans-
@ parent und unabhangig verifiziert.
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Eco-friendly Eco-friendly  Friendly&
materials production social

Kriterienbezeichnung Q O- &\ '» Beschreibung

e MADE IN CREEN by MADE IN CREEN by OEKO-TEX® kennzeichnet Produkte aus schadstoffgepriften Materialien, die in umweltfreundlichen )
e OEKO-TEX® @ @ Betrieben unter sicheren und sozialvertraglichen Arbeitsbedingungen hergestellt werden. MADE IN GREEN by OEKO-TEX®
bietet ein sehr hohes MafB an Transparenz: Anhand einer eindeutigen Produkt-1D kann die Herstellung des Produktes zurtck-
verfolgt werden. Mehr Infos unter: https://www.oeko-tex.com/de/label-check
Mitglied der Fair Wear Der Hersteller dieses Produkts ist ,Leader"-Mitglied bei Fair Wear. Fair Wear zertifiziert keine Produkte oder Marken, sondern
Foundation (Leader Brand) ist eine unabhangige, gemeinnutzige Organisation, die mit Marken, Zulieferern und anderen Interessengruppen zusammen-
@ arbeitet, um die Einhaltung von Sozialstandards in Bekleidungsfabriken zu gewahrleisten. Die Leistung der Mitglieder wird
WEAR jahrlich Uberpruft und veroffentlicht. Leader“-Mitglieder schneiden dabei auRergewdhnlich gut ab und erzielen vorbildliche
Ergebnisse.
Unterstutzt die ,Cotton made Cotton made in Africa (CmiA) ist ein international anerkannter Standard flr nachhaltige Baumwolle aus Afrika. Im Rahmen
in Africa Initiative* einer unabhangigen Verifizierung wird der Anbau und die Entkérnung der Baumwolle hinsichtlich 6kologischer, sozialer und
@ @ dkonomischer Kriterien Uberpruft. Der Kauf eines CmiA gelabelten Textils tragt dazu bei die Umwelt zu schitzen und die

COTTON
AFRICA

Lebensbedingungen afrikanischer Baumwollbauern nachhaltig zu verbessern. Eine Initiative der Aid by Trade Foundation,
mehr Informationen unter www.cottonmadeinafrica.org

Unterstutzt die ,Better Die Baumwollprodukte dieser Marke unterstltzen einen nachhaltigeren Baumwollanbau durch die Mitgliedschaft der
Cotton Initiative" (BCI) @ @ Marke bei der Better Cotton Initiative. Das bedeutet, die Marke hat sich verpflichtet, einen bestimmten Anteil ,Better Cotton"
zu beziehen und in BCI-Bauern zu investieren. Es bedeutet nicht, dass das Produkt physisch rtuckverfolgbar ,Better Cotton*

enthalt. Produkte mit diesem Label enthalten mindestens 50% Baumwolle. Mehr Informationen unter: www.bettercotton.org

Cradle to Cradle Certified® Das Cradle to Cradle Products Innovation Institute treibt Innovationen fur die Kreislaufwirtschaft voran. Der Ansatz Cradle to
-~ Cradle hat das Ziel Produkte vollstandig wiederverwertbar herzustellen und so einen Ressourcenkreislauf ohne Abfalle umzu-
@ @ @ @ setzen. Alle Produkte werden ganzheitlich bezuglich Gesundheit, Wiederverwendung, Emissionsmanagement und Klima-
cradietocradiy schutz, Wasser- und Bodenmanagement und Soziale Fairness geprUft und danach in verschiedene Zertifizierungsstufen
(Bronze, Silber, Gold und Platin) eingeteilt. Mehr Infos unter: https://www.c2ccertified.org/

Alternative Naturmaterialien Diese Naturmaterialien sind nachhaltigere Alternativen zu z.B. konventioneller Baumwolle und bieten zusatzliche
@ Moglichkeiten, Produkte aus naturlichen, nachwachsenden Rohstoffen zu schaffen.

| roomvcrs recaasu ]
/‘\ Recyclingmaterialien Recyclingmaterialien entstehen aus bereits vorhandenen gebrauchten Materialien, die wieder neu verarbeitet werden.
‘ @ Durch das Recycling werden Emissionen in Form von Abfall, Energie, Wasser und Ressourcen gespart.

& ANHANG
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Eco-friendly Eco-friendly  Friendly&
materials  production social

Kriterienbezeichnung Q O- &\ '» Beschreibung

Global Recycle Der Global Recycle Standard zertifiziert Produkte, die mindestens zu 50% aus recycelten Stoffen bestehen. Ziel des GRS ist es,
/@Eﬁal Recycled Standard (GRS) den Einsatz von Recyclingmaterialien zu erhdhen und die sozial-, 6kologisch- und chemisch-schadlichen Auswirkungen der
w_Standard @ @ Produktion zu reduzieren. Der Standard kontrolliert unabhangig voneinander alle Produktionsprozesse entlang der Lieferkette.
Ziel des GRS ist es, umweltschonendes und sozial verantwortungsbewusstes Recycling zu erhéhen. Mehr Infos unter: https://
textileexchange.org/standards/

Leather Working Group Die Leather Working Group (LWG) ist eine internationale, gemeinnutzige Mitgliederorganisation, die sich aus Uber 1.600
LEATHER @ Interessenvertretern der Lederindustrie zusammensetzt. Die LWG zertifiziert Gerbereien anhand von Kriterien wie Wasser-
und Energieverbrauch, Umgang mit Chemikalien, Abfall und Abwasser. Wenn Sie dieses Produkt kaufen, unterstutzen Sie
LWG-zertifizierte Gerbereien.

Leder verwendet. Diese gelangen direkt in die Natur, da Abwasser oft nicht gereinigt werden. Mit diesem Kriterium mochten wir auf

Umweltfreundlich gegerbtes Bei der konventionellen Veredelung von Leder — speziell beim Gerben —werden viele umweltschadliche Chemikalien
die alternativen Praktiken aufmerksam machen und diese als umweltfreundlichere Alternativen wirdigen.

tierische Materialien Verwendung von tierischen Ausgangsprodukten bestehen immer Risiken fur das Tierwohl. FUr den verantwortungsvollen

i 2 ,) Verantwortungsvolle Aus tierischen Fasern kénnen viele verschiedene Materialien mit unterschiedlichen Funktionsweisen entstehen. Bei der
Umgang mit Tieren gibt es Zertifizierungen, die wir unter diesem Kriterium zusammengefasst haben.

e Innovative Materialien Durch die stetige Wandlung der Industrie entstehen zeitgleich auch genauso viele neue innovative Materialien. Dieses
-@- @ Kriterium soll Innovationen, die auf die Schaffung nachhaltigerer Alternativen abzielen, wlrdigen und hervorheben.

Innovative Technologien Fur den speziellen Look von einigen Produkten, werden spezielle Technologien und Prozesse eingesetzt, die teilweise in
der Vergangenheit kritisiert wurden. Dieses Kriterium wurdigt die Entwicklung von alternativen Produktionsschritten und
& @ Technologien, die weniger schadlich fur die Mitarbeitenden und die Umwelt sind. Hier sind beispielsweise Farbe- und Weiter-
" ) . verarbeitungs-Methoden gemeint, die (fast) komplett auf den Gebrauch von Chemikalien verzichten und nicht gesundheits-
| , s om W gefahrdend oder umweltbelastend sind.
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Erlauterungen

102-16 Werte, Grundsatze, Standards 37,46
und Verhaltensnormen
ESG-Governance
102-18 FUhrungsstruktur 58-59 Die ,Erklarung zur Unternehmensfihrung”
im Jahresbericht 2021/2022 zeigt ein vollum-
fangliches Bild der Corporate Governance
der ABOUT YOU Gruppe
Einbindung von Stakeholdern
102-40 Liste der Stakeholder-Gruppen 7
102-41 Tarifvertrage In Deutschland wenden wir keine Tarif-
vertrage auf ABOUT YOU an. AufRerhalb
Deutschlands werden die folgenden
verbindlichen nationalen Tarifvertrage
angewendet:
— Osterreich: verbindlicher nationaler
Branchentarifvertrag fur den Versandhandel,
anwendbar auf 100% der Beschaftigten von
ABOUT YOU "
102-42 Ermittlung und Auswahl 7
der Stakeholder
102-43 Ansatz fur die Einbindung 7
von Stakeholdern
102-44 Wichtige Themen und 6

hervorgebrachte Anliegen

Behandelte
GRI-Standard Aspekte Seite Erlauterungen
GRI101: Grundlagen 2016
GRI102: Allgemeine Angaben 2016
Organisationsprofil
102-1 Name der Organisation 5
102-2 Aktivitaten, Marken, Produkte 5
und Dienstleistungen
102-3 Hauptsitz der Organisation 5
102-4 Betriebsstatten 5
102-5 Eigentumsverhaltnisse und 5
Rechtsform
102-6 Belieferte Markte 5
102-7 GrofRe der Organisation 5
102-8 Informationen zu Angestellten  44-46 Die ABOUT YOU Cruppe hat im Geschafts-
und sonstigen Mitarbeitern jahr 2021/2022 1,242 Mitarbeitende auf Voll-
zeidquivalentbasis beschaftigt wovon 213 als
temporate Mitarbeitende/Trainees/Werks-
studierende klassifiziert sind
102-9 Lieferkette 34,36, 41
102-10 Signifikante Anderungen in 40-42
der Organisation und ihrer
Lieferkette
102-1 Vorsorgeprinzip oder 22-24
Vorsorgeansatz
102-12 Externe Initiativen 12,38-40
102-13 Mitgliedschaft in Verbanden 20,38-40, 64
und Interessengruppen
Strategie
102-14 Erklarung des hochsten 8-9

Entscheidungstragers
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Behandelte Behandelte
GRI-Standard Aspekte Seite Erlauterungen GRI-Standard Aspekte Seite Erlauterungen

GRI 200: Wirtschaftliche Themen

Vorgehensweise bei der Berichterstattung

Korruptionsbekdmpfung

102-45 Im Konzernabschluss 5 Der ,Zusammengefasste Lagebericht*im B )
enthaltene Entitaten Jahresbericht 2021/2022 zeigt ein vollstandi- GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen 37, 51-52
ges Bild aller konsolidierten Entitaten Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung
102-46 Vorgehen zur Bestimmung 68
des Berichtsinhalts und der 103-2 Managementansatz und
Abgrenzung der Themen seine Bestandteile
102-47 Liste der wesentlichen Themen 6 103-3 Beurteilung des
Managementansatzes
102-48 Neudarstellung von s. FuBnoten an den Kennzahlen o
Informationen GRI 205: 205-2 Kommunikation und 37,51-52
- Anti-corruption Schulungen zu Richtlinien
102-49 Anderungen bei der Wir wenden die GRI Standards fur Nachhal- 2016 und Verfahren zur
Berichterstattung tigkeitsberichterstattung zum ersten Mal Korruptionsbekampfung
fUr unserenn ESG-Bericht an
102-50 Berichtszeitraum 71 GRI 300: Okologische Thermen
102-51 Datum des letzten Berichts 71 Materialien
102-52 Berichtszyklus 71 GRI103: 1031 Erlauterung des wesentlichen 11,16, 22
102-53 Ansprechpartner bei Fragen 71 Management- Themas und seiner
2um Bericht ansatz 2016 Abgrenzung
102-54 Erklarung zur Berichterstat- 71 103-2 Managementansatz und
tung in Ubereinstimmung seine Bestandteile
mit den GRI-Standards 103-3 Beurteilung des
102-55 GRI-Inhaltsindex 67-70 Managementansatzes
GRI 301: Materials  301-2 Eingesetzte rezyklierte 16, 24
2016 Ausgangsstoffe
Energie
GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen 11,15
Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung
103-2 Managementansatz und
seine Bestandteile
103-3 Beurteilung des
Managementansatzes
GRI 302: 302-1 Energieverbrauch innerhalb 15

Energie 2016

der Organisation
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Behandelte Behandelte
GRI-Standard Aspekte Seite Erlauterungen GRI-Standard Aspekte Seite Erlauterungen
GRI 400: Soziale Themen
Emissionen
Beschaftigung
GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen  11-13
Management- Thermas und seiner GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen 45,50
ansatz 2016 Abgrenzung Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung
103-2 Managementansatz und
seine Bestandteile 103-2 Managementansatz und
seine Bestandteile
103-3 Beurteilung des
Managementansatzes 103-3 Beurteilung des
Managementansatzes
GRI 305: 305-1 Direkte THG-Emissionen 14
Emissionen 2016 (Kategorie 1) GRI 401 401-1 Neu eingestellte Angestellte 45,50
Beschaftigung und Angestelltenfluktuation
305-2 Indirekte energiebedingte 14 2016
THG-Emissionen (Kategorie 2)
305-3 Sonstige indirekte THG- 14 Gesundheitsschutz und Arbeitssicherheit
Emissionen (Kategorie 3) N
GRI 403: 403-1 Managementsystem fur 44, 47-49
305-4 Intensitat der THG-Emissionen 14 Management- Gesundheitsschutz und
) ansatz 2018 Arbeitssicherheit
305-5 Reduzierung der 12-14
THG-Emissionen
Aus- und Weiterbildung
Abfall GRI103: 103-1 Erlduterung des wesentlichen 44, 50-51
Management- Themas und seiner
GRI 306: 306-1 Anfallgnder Abfall und 1,16-17 ansatz 2016 Abgrenzung
Abfall 2020 erhebliche abfallbezogene
Angaben zum Auswirkungen 103-2 Managementansatz und
Management- . seine Bestandteile
ansatz 306-2 Management von erheblichen  11,16-17
abfallbezogenen 103-3 Beurteilung des
Auswirkungen Managementansatzes
GRI 306: 306-3 Angefallener Abfall 16 GRI 404: 404-2 Programme zur Verbesserung  50-51
Abfall 2020 Aus- und Weiter- der Kompetenzen der Ange-
Themen- bildung 2016 stellten und zur Ubergangshilfe
spezifische UnterstUtzungsprogramme
Angaben
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Behandelte
Aspekte

Behandelte

Aspekte GRI-Standard

Erlauterungen

GRI-Standard Erlauterungen

Diversitat und Chancengleichkeit Zwangs- oder Pflichtarbeit

GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen 44, 46-47 GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen  32-38, 40
Management- Themas und seiner Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung ansatz 2016 Abgrenzung
103-2 Managementansatz und 103-2 Managementansatz und
seine Bestandteile seine Bestandteile
103-3 Beurteilung des 103-3 Beurteilung des
Managementansatzes Managementansatzes
GRI 405: 405-1 Diversitat in Kontrollorganen 44 46-4T7 In unserem Geschaftsbericht 2021/2022 GRI 409: 409-1 Betriebsstatten und Lieferanten 34-38

mit einem erheblichen Risiko
fur Vorfalle von Zwangs- oder
Pflichtarbeit

Diversitat und finden Sie eine detaillierte Berichterstat-

Chancengleichkeit tung Uber den von uns anvisierten Frauen-

2016 anteil im Aufsichtsrat, im Vorstand und auf
den FUhrungsebenen unterhalb des Vor-
standes gemaR §76 (4) und § 111 (5) AktC.

Zwangs- oder
Pflichtarbeit 2016

und unter Angestellten

Prufung auf Einhaltung der Menschenrechte

Vereinigungsfreiheit und Tarifverhandlung GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen  32-38, 40
Management- Themas und seiner
GRI103: 103-1 Erlduterung des wesentlichen  32-38, 40 ansatz 2016 Abgrenzung
Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung 103-2 Mgnagementan;atz und
seine Bestandteile
103-2 Managementansatz und .
seine Bestandteile 103-3 Beurteilung des
Managementansatzes
103-3 Beurteilung des . R )
Managementansatzes GR_I 412: 412-1 Be__tr\ebsstattgn, an deneneine 32-38, 40
Prufung auf Prufung auf Einhaltung der
GRI 407: 407-1 Betriebsstatten und Lieferan-  34-38 Einhaltung der Menschenrechte oder eine
Vereinigungs- ten, bei denen das Recht auf Menschenrechte menschenrechtliche Folgenab-
freiheit und Tarif- Vereinigungsfreiheit und Tarif- 2016 schatzung durchgeftuhrt wurde

verhandlungen bedroht sein
kénnte

verhandlung 2016

Soziale Bewertung der Lieferanten

Kinderarbeit GRI103: 103-1 Erlduterung des wesentlichen  32-38, 40
Management- Themas und seiner
GRI103: 103-1 Erlauterung des wesentlichen  32-38, 40 ansatz 2016 Abgrenzung
Management- Themas und seiner
ansatz 2016 Abgrenzung 103-2 Managementan;atz und
seine Bestandteile
103-2 Managementansatz und R
seine Bestandteile 103-3 Beurteilung des
Managementansatzes
103-3 Beurteilung des . .
Managementansatzes GRI_414: 4141 Neue Lieferanten, die anhand 32-38, 40
Soziale Bewertung von sozialen Kriterien bewertet
GRI 408: 408-1 Betriebsstatten und Lieferanten 34-38 der Lieferanten wurden

mit einem erheblichen Risiko 2016
fur Vorfalle von Kinderarbeit

Child labor 2016
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Diesist ABOUT YOU's erster ESG-Bericht seit das Unterneh-
men an die Borse gegangen ist. Dieser ESG-Bericht und die
darin berichteten Angaben beziehen das Geschaftsjahr
2021/2022 vom 1. Marz 2021 bis zum 28. Februar 2022 ein.
Dieser ESG-Bericht nimmt Bezug auf die Standards zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung der internationalen Global
Reporting Initiative. Zusatzlich befindet sich der GRI-Index
im ANHANG. ABOUT YOU veroffentlichte am 24. Mai 2022
einen Teil der materiellen ESG Informationen in der nicht-
finanziellen Konzernerklarung in einem separaten Teil des
zusammengefassten Lageberichts, der wiederum Teil des
Geschaftsberichts GJ 2021/2022 ist. Zwischen dem 22. April
2022 und dem 31. Mai 2022 hat ABOUT YOU die Informatio-
nen weiterentwickelt, Uberpruft und angepasst. Dieser ESG
Bericht prasentiert den aktuellen Informationsstand zum
31. Mai 2022. ABOUT YOU sagt zu, Stakeholder regelmaBig
und konsistent Uber den ESG-Fortschritt durch die Verof-
fentlichung von jahrlichen Aktualisierungen zu
unterrichten.

Dieser ESG-Bericht wurde in einem gemeinsamen Projekt
mit den Geschaftsbereichsleiter*innen und Sustainability
Leads der beteiligten Bereiche sowie den Investor Relations
und Corporate Communications Teams erstellt. Folgende
Personen sind fur den ESG-Bericht an sich verantwortlich:

Magnus Dorsch, Senior Sustainability Project Manager

Maximilian Gebhardt, Senior Manager Strategy &
Business Development

VA
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