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ETHICAL FASHION FOR WOMEN & MEN

Berichtszeitraum: 2016 und 2017

Tel.: 0221-29895486, mail@kisstheinuit.de

Gesamtzahl der Mitarbeitenden: 9 | Vollzeitaquivalente: 5

Umsatzerlos: 2016: 588.000 €; 2017: geschatzt: 600.000 €

Gewinn: 2016: 61.515,55 €; geschatzt: 70.000 €

Kontaktperson fiir die GWO: Katharina Partyka, Schillingstr. 11, 50670 Kéln,

Tochterunternehmen / verbundene Unternehmen: keine

KURZPRASENTATION DES
UNTERNEHMENS:

Im September 2011 eroffnete Katharina Partyka
das Geschaft kiss the inuit in Koln mit dem Ziel,
trendbewussten Frauen und Mannern zu zeigen,
dass okologisch und fair produzierte Kleidung
cool, trendy und bezahlbar ist. Zum Griindungs-
zeitpunkt galt Okokleidung noch als altmodisch
und hatte ein eher negatives Image. Nach dem
Motto: ,Griine Mode ist der neue Lifestyle® klart
kiss the inuit auf tber dkologisch und fair produ-
zierte Mode und lebt vor,warum Ethical Fashion
nicht nur Trend, sondern eine echte Alternative
zum Konventionellen Chic ist.

Im Marz 2014 eroffnete Katharina Partyka ein
zweites Geschaft in Bonn, denn die Bonner haben
sprichwortlich gerufen: ,Kommen Sie doch zu
uns” so wirklich geschehen auf einer Podiums-
diskussion in Bonn 09/13 organisiert von Femnet
(einem Verein, der sich fiir die Rechte der Frauen
in Indien einsetzt),denn es gab noch kein ein-
ziges Geschaft in Bonn mit 6kofairer Mode fiir
Frauen und Manner (Organic Fashion for women
and men). Katharina Partyka - Uberzeugt, dass
Eco Fashion raus aus der Nische musste, wagte

den Sprung ins kalte Wasser. Der Bonner Concept
Store ist zentral gelegen in der Bonner Friedrich-
strasse. Das Geschaft mit tiber 110 gm Verkaufs-
flache ist fast dreimal so grof? wie der Kdlner
Laden (ca. 40 gm Verkaufsflache), und bietet ein
breites Sortiment.

Beide Geschafte weisen bereits eine grofie
Stammkundschaft auf. Gemeinsam mit dem Team
arbeitet Katharina Partyka kontinuierlich an
einem Imagewechsel fur 6ko-faire Mode, geht auf
Veranstaltungen (z.B. Okorausch, Fair Trade Night)
prasentiert sich auf Modenschauen, gibt Inter-
views fiur Fernsehen, Zeitung und Radio, unter-
stutzt Schulen und Fairtrade-AGs bei der Aufkla-
rungsarbeit und letztlich auch Organisationen,
die sich fir faire Arbeitsbedingungen und den
Schutz der Umwelt einsetzen.

Grunderin Katharina Partyka ist Mitglied bei
femnet e.V., Deutsche Umwelthilfe, foodwatch,
VCD, GWO und ist Abonnentin des Greenpeace-
Magazins.



PRODUKTE:

kiss the inuit ist ein Multibrandstore flr 6kofaire
Bekleidung und fiihrt Gber 30 Marken fiir Frauen
und Manner, darunter: Schuhe, Hosen, Jacken,
Oberteile, Kleider, Rocke, Taschen, Socken, Acces-
soires, Unterwdsche sowie wechselnde Aktions-
ware. Alle Marken zeichnen sich durch eine ethi-
sche Philosophie aus. Das heif3t, sie haben sich
dazu verpflichtet, ausschliefilich nach sozialen
und 6kologischen Kriterien ihre Ware zu produ-
zieren.

Die Auswahlkriterien fiir Marken sind vor allem
die wichtigsten Gltesiegel der Branche, die
garantieren und bescheinigen, dass die Ware
nach einwandfreien 6kologischen und sozialen
Standards produziert wird. Die wichtigsten Sie-
gel sind der Global Organic Textile Standard, das
Fair Trade Siegel und das Siegel der Fair Wear
Foundation. Aber auch andere Kriterien werden in
Betracht gezogen. So finden sich bei kiss the inuit
auch Marken, die besonders innovativ sind und
andere Wege der Textilproduktion einschlagen.
Solch innovative Konzepte sind beispielsweise:

=» Zero Waste - die Konzeption und Produktion
von Kleidung ohne Abfall / Verschnitt
(z.B. Skunkfunk, Elementum)

=» Recycling oder Upcycling: Mode aus recycel-
ten PET-Flaschen oder Altkleidern (z.B. von
knowledge cotton apparel, upmade, Tauko)

=% Cradle2Cradle: Mode, die wieder zu 100 %
in den Kreislauf zurtck gefihrt wird, ohne
Mensch und Umwelt zu belasten
(z.B.von Freitag)

kiss the inuit verkauft zudem auch fir kleine, sich
im Aufbau befindliche Unternehmen Produkte
ohne Umsatzbeteiligung. Der Verkaufserlos geht
direkt an das Unternehmen. Dazu zdhlen bei-
spielsweise lvidu (Schmuckdesign), Bal Design
und Kleinkunst mit Postkarten.

Damenoberbekleidung 57 %

Herrenoberbekleidung 33 %

Accessoires 7%
Schuhe 24 %
Aktionsware 0,6 %

KISS THE INUIT UND DAS
GEMEINWOHL

Wer sich modisch kleiden mochte, kann dies auch
mit gutem Gewissen tun, chne Mensch, Tier und
Umwelt auszubeuten. Es gibt Alternativen,zum
Beispiel bei kiss the inuit. Das gesamte Unterneh-
menskonzept basiert auf dem sozialen und 6ko-
fairen Nachhaltigkeitsgedanken und wird stetig
weiter entwickelt. Es werden in den Geschaften
nur Marken gefuhrt, die nach ethischen und 6ko-
logischen Gesichtspunkten Mode herstellen.

Ziel ist vor allem dabei mitzuwirken und zu hel-
fen, die Textilproduktion zu verandern. Da es trotz
gesetzlicher Bemihungen noch keine wirklichen
Fortschritte gibt (z.B. Existenzlohn fur alle), muss
von Verbraucherseite der Wandel herbeigefiihrt
werden. Daflir kooperiert kiss the inuit regelma-
Rig mit verschiedenen Schulen und Institutionen
und leistet Aufklarungsarbeit. kiss the inuit ist
seit 2014 Mitglied bei femnet e.V.

Die Mitarbeiterinnen bei kiss the inuit werden
fair entlohnt und aktiv in Geschaftsablaufe

und -entscheidungen eingebunden. kiss the inuit
arbeitet partnerschaftlich mit den Zulieferern
zusammen. Kern des Unternehmens sind die
Werte und das Miteinander, nicht der Profit und
das Wachstum. Deshalb ist kiss the inuit im Juni
2017 der Gemeinwohlokonomie beigetreten.
Auf der eigenen Website wird auf die GWO hinge-
wiesen,zudem werden Flyer in den Geschaften
ausgelegt, die tber die GWO informieren und
Aktionen unterstutzen.

A LIEFERANT*INNEN

A1 MENSCHENWURDE IN DER
ZULIEFERKETTE

A 1.1 Arbeitsbedingungen und gesellschaftliche
Auswirkungen in der Zulieferkette

kiss the inuit bezieht ausschliefdlich fair herge-
stellte Ware. Die Textilprodukte der Lieferanten
sind alle nach den wichtigsten Standards zertifi-
ziert, egal aus welchem Herkunftsland. Damit ist
gewahrleistet, dass in jeder Stufe der Wertschop-
fungskette - vom Feld bis zum Shop - die Men-
schenwturde, Solidaritat und Umwelt geachtet
werden.

Auswahlkriterien fiir die Lieferant*innen:

® Die wichtigsten Siegel der Branche, die eine
okologische Produktion und faire Arbeitsbe-
dingungen bescheinigen:
¢ Global Organic Textil Standard (GOTS)
e Fairtrade-Siegel
e Fair Wear Foundation
¢ IVN best (deutsches GOTS)

® Verwendete Materialien und Produktions-
standorte

® Erfahrung, Transparenz und Glaubwurdigkeit

® Unternehmensphilosophie, evtl. GWO-Bilanz
(z.B.von Vaude)
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Die Kennzeichnung und Transparenz der Waren-
produktion durch die Siegel ist wichtig, vor allem
in drmeren Produktionslandern aufierhalb Euro-
pas, wie z.B. Bangladesh, Indien und Afrika. Aber
auch in anderen Landern sind Falle von men-
schenunwirdigen Arbeitsbedingungen keine Sel-
tenheit, die genanten Textilsiegel sind daher stets
eine wichtige Orientierung und Gewahrleistung,
dass Menschen am Arbeitsplatz nicht gefahrdet
und/oder ausgebeutet werden bzw. es keine Kin-
derarbeit gibt.

Die Zusammenarbeit zwischen uns und den Liefe-
ranten, sowie zwischen den Lieferanten und den
Produktionsbetrieben basiert auf Partnerschaft
und Kooperation, nicht auf Ausbeutung und Skla-
verei. Das ist zentrales Leitbild aller Marken bei
kiss the inuit und wird auf den Websites transpa-
rent dargestellt. Marken, die nicht nach diesem
Verstandnis arbeiten werden erst gar nicht in
Betracht gezogen, weil dies dem eigenen Unter-
nehmenskonzept widerspricht. Wir unterstitzen
zudem den Aufbau kleinerer Marken, indem wir
sie ohne Umsatzbeteiligung verkaufen. Dazu zahlt
zum Beispiel das Schmucklabel ividu oder Bal
Design.

DIE WICHTIGSTEN LIEFERANTEN /
MARKEN BEI KISS THE INUIT UND
ANTEIL AM UMSATZ PRO JAHR
(STAND 2017)

kiss the inuit fuhrt mit beiden Geschaften Uber
30 verschiedene Hersteller von Kleidung fur
Frauen und Manner. In Koln sind eher kleine und
individuelle Marken vertreten, in Bonn dagegen

grofRere Labels, die eher eine breite Zielgruppe
von 17 bis 59 Jahren ansprechen.

Folgende Marken vereinen den gréfiten Umsat-
zanteil:

1. Armedangels (20,8 %):
Motto: ,We make Fashion - Eco and Fair!”

Das Unternehmen sitzt in Kéln, wurde 2007
gegrundet. Alle Produkte und Partner der Pro-
duktkette sind GOTS- und Fairtrade-zertifiziert.
Die Bio-Schurwolle stammt von bio-zertifizier-
ten Farmen in Argentinien und ist mulesingfree.
Das bedeutet, die Tiere werden sehr schonend
geschoren, ohne dabei die Haut zu verletzen. Die
Feinstricker sind FairWear auditiert. Auf die faire
Herstellung wird explizit Wert gelegt und ist ele-
mentarer Teil der Firmenphilosophie. Die Marke
spricht eine breite Zielgruppe an und ist sehr
kulant. | www.armedangels.de

2. Knowledge cotton apparel (9,3 %)
Motto: ,We care for the people and the planet*

Danisches Familienunternehmen, gegriin-

det 1969. Im Jahr 2008 wurde komplett auf

Bio umgestellt. Alle Produkte sind seitdem aus
100% Biobaumwolle oder recyceltem PET. Die
Baumwollprodukte sind alle GOTS-zertifiziert,
die Wollprodukte mulesingfree. KCA setzt sich
besonders fur die Umwelt ein und arbeitet nach
eigenen Angaben mit Kleinbetrieben in der Tur-
kei und China zusammen. KCA setzt sich dafur
ein, die Meere von Plastik zu befreien und daraus
PET-Kleidung herzustellen.

| www.knowledgecottonapparel.com

3.Alma & Lovis (8,5 %)
Motto: ,Okologische und faire Mode fiir jeden
Anlass!*

Ein Unternehmen aus Bonn, gegriindet von
Annette Hoffmann und Elke Schneider von hess-
natur in 2011. Alle Produkte und Partner von
Alma & Lovis sind GOTS-zertifiziert. Es werden
nur zertifizierte Naturmaterialien fir die Kollek-
tionen verwendet. Wolle ist mulesingfree. Auf die
faire Produktion mit familiaren Kleinbetrieben
wird explizit Wert gelegt. Alma und Lovis ist Mit-
glied bei IVN. | www.almalovis.de

4. Kings of Indigo (7 %)
Motto: ,Qualitay Wear for the next Era*

KOI - der niederlandische Jeanshersteller ist
Mitglied der FairWearFoundation und produziert
seine Jeans fast ausschlieBlich aus GOTS-zerti-
fizierter Biobaumwolle in Tunesien, Italien und
Japan. Die Materialien sind Organic Cotton, recy-
celt Cotton, recycelte Wolle, Hanf, Leinen, Modal,
Tencel. KOI strebt an, dass Jeans so lange wie
maoglich getragen werden, nach dem Motto
.Recycle, Repair, Reuse” - und zeigt auch DIY-
Videos, was man machen kann um die Lieblings-
stlicke zu ,retten”. KOI will die nachhaltigste
Jeansbrand der Welt werden und hat sich
vorgenommen, 2018 den ersten Nachhaltigkeits-
bericht zu verdffentlichen, der die gesamte

Wertschopfungskette zu 100 % transparent macht.
| www.kingsofindigo.com

5. recolution (4,6 %)
Motto:,100% Organic & Fair*

Junges Unternehmen aus Hamburg, gegriindet
2010 von Jan Thelen und Robert Diekmann. Pro-
duziert wird bio-faire Freizeitmode in der Turkei
und Portugal. Alle Biobaumwollprodukte sind
GOTS-zertifiziert. | www.recolution.de

6. Skunkfunk (4,5 %)
Motto: ,Skunkfunk is Ethical Fashion®

Das baskische Unternehmen will vor allem den
eigenen CO2-Fufdabdruck reduzieren und nur
noch ethisch korrekt produzieren. Skunkfunk pro-
duziert den GroRteil seiner Kollektion aus Fair-
trade-zertifizierter Biobaumwolle, Regeneratfa-
sern und recycelten Materialien. Ziel ist es, bis
2020 alles aus nachhaltigen Fasern herzustellen.
Auch Zero Waste gibt es in der Kollektion. Die
Biobaumwoll-Produkte, Fabriken und auch die
Marke selber sind GOTS-zertifiziert. Das Label
produziert in China (einer der Pioniere nachhal-
tiger Firmen in China), Portugal und Indien (Fair-
trade, GOTS, OCS Biobaumwolle und recycelte
Tags). Auch die Verpackungen sind aus recyceltem
Papier oder Biobased Bags (keine Plastiktiiten).

| www.skunkfunk.com

Weitere Marken bei kiss the inuit (Infos auf der Website): people tree, Lana, komodo, Greenbomb,
Haikure, Comazo (Unterwasche), EL Naturalista (Schuhe), LangerChen, Miss Green, Misericordia,
Frieda Sand, Elementum, Gary Mash, Matt & Nat (vegane Taschen), Mud Jeans, Paala, Thokk Thokk,

Umiwi (Schmuck), a beautiful Story (Schmuck)

Upcycling-Marken: Malimo, Elementum, Reetaus, Upcycling Deluxe, Tauko, lvidu



TABELLARISCHE AUFLISTUNG ALLER ZUGELIEFERTEN
PRODUKTE & DIENSTLEISTUNGEN IM BERICHTSZEITRAUM
UND DEREN ANTEIL AN DEN BETRIEBSAUSGABEN 2016:

Betriebsausgaben 638.867,32 € :eschrelbung und (6kologische, soziale, regionale)
ewertung

Waren-/ Materialeinsatz 328.307,30 € Bezug von ausschlieBlich dko-fairen Textilien und (Bio-)Aktionsware

(51 %)
Miete (8,6 %)

Werbemittel und -kosten
(1,29 %)

Kosten Hard- und Software
(0,96 %)

Buchfiihrung und Steuer-
berater (0,93 %)

Kosten des Geldverkehrs
(0,8 %)

Kosten fiir Versicherungen
und Beitrage (0,78 %)

Energie/ Strom (0,6 %)

Reisekosten (0,47 %)

Raumkosten (0,28 %)
Kosten fiir Warenabgabe
(0,23 %)

Stellplatzkosten (0,15 %)
Telefon und Internet
(0,15 %)

Porto (0,13 %)

Reinigung und Reinigungs-
mittel (0,1 %)

Ladeneinrichtung (0,07 %)

Blromaterial (0,06 %)

(z.B. eco-cans) sowie Recyclingware

55.276,49 € Beide Ladengeschafte sind zentral gelegen und von privat gemietet.
In Bonn sanierter Altbau, in Kéln Nachkriegsbau (50er Jahre).

7.572,16 € Hierauf entfallen Kosten fir die Gestaltung und den Druck von
Flyern sowie T-Shirts (Siebdruck von Hand) und lokale Anzeigen-
schaltung (z.B. die Rheinschiene, Hotelflihrer Bonn), Kooperationen
und Spenden fir Tombolas, Tag des Guten Lebens, FairTradeNight,
get changed, TheLabelFinder

6.117,71 € Kosten fir Website & Hosting, Cloud und Warenwirtschaftssystem,
Handy (Apple) und Apple-Laptop (Macbook in 2009 gebraucht
gekauft und nachgeristet)

5.960,27 € Firma Providicon und Steuerberater Scheel sind in Kéln ansdssig
und mit Bahn und Rad erreichbar

5.13745 € Miete der Terminals und Gebuhren fiir EC-Cash, Zinsen, Kontofiih-
rungsgebuhren. Paysquare und Startec sind die Dienstleister und
bislang gibt es hier keine ethisch bessere Alternative

5.091,72 € Haftpflicht- und Inhaltsversicherung und Beitrage zur Unfallver-
sicherung bei der Gothaer (Genossenschaft) und Berufsgenossen-
schaft

3.799,64 € Strom und Gas von Beginn an zu 100% von naturstrom.

3.034,60 € Fahrten von Arbeitgeber und Arbeitnehmern zu Messen, Showrooms
oder den Dienststellen - erfolgt mit der Bahn oder dem eigenen
PKW (Nissan Bj 2007, kein Diesel)

1.788,16 € Blumen, Deko, Materialien beim Handler um die Ecke gekauft oder
von der Dekorateurin selbst gebastelt.

1.519,74 € Einkauf von Papiertiten (recycelt und chlorfrei gebleicht) und Biigel
(recycelt)

960,00 € Ein PKW-Stellplatz in Bonn kostet 80 € im Monat und steht den
Mitarbeitern zur Verfiigung

971,23 € Anbieter ist 02 in Koln und Bonn

833,90 € Versand von Retouren, Kundenbestellungen und Briefen tiber DHL -
in Koln und Bonn fuflaufig

696,75 € Reinigungsmittel sind von dm, unverpackt-oder oder Bioladen in
Bio-Qualitat (z.B. Frosch, ecover) in Kdln reinigt ein Bekannter die
Schaufenster gegen Tausch, in Bonn eine lokale Reinigungsfirma

504,88 € Die Materialien sind alle upgecycelt und die Kosten flossen vor
allem in die Grindungskosten mit ein. Ab und zu muss nachgerustet
werden.

Koln: Warentrager aus alten Obstleitern von Georg Wittwer selbst
gebaut, Theke aus alter Guter-Transportbox, Licht LED

Bonn: Warentrager sind alte Bautrager,vom Kinstler & Objektbauer
Georg Wittwer selbst gebaut und geschweift, Theke alte Guterbox,

Licht sind noch konventioneller Strahler - sollen in 2019 umgerus-
tet werden auf LED

396,07 € Wird eingekauft bei Dussel, einem Schreibwarengeschaft und Fami-
lienbetrieb um die Ecke.

Erlduterungen:

Grafische und gestalterische Dienstleistungen
wurden bislang eingekauft von Grafik-Designe-
rin Nane Weber und seit 2017 von Sarah Ross,
Schaufenstergestalterin Elke Jensen und Objekt-
kuinstler Georg Wittwer. Zu allen besteht ein
freundschaftliches Verhaltnis.

Druckunterlagen wie Flyer und Gutscheine wer-
den eingekauft,z.B. von ,griin gedruckt” - ein
deutsches Unternehmen bei Aachen mit hohen
Umweltstandards, oder ,Vistaprint®, eine nie-
derlandische Firma, die ebenfalls nach hohen
westlichen Standards arbeitet, aber nicht aus-
schliefilich 6kologische Produkte anbietet.

Papiertiiten wurden 2016 bei papiertasche24
- einem Unternehmen in Iserlohn mit Produk-
tion in Polen - eingekauft. 2017 dann einma-
lig bei East West Packaging - einem globalen
Unternehmen mit Produktion in China. Der Ein-
kauf der Tuten ist ethisch und o6kologisch nicht
unproblematisch (auch wenn es bislang 100 %
Recycling und chlorfrei gebleicht war - es
bleibt jedoch ein Wegwerfprodukt).

Blgel sind von cortec, einem deutschen Unter-
nehmen in der Nahe von Frankfurt. In Zusam-
menarbeit mit der Firma Biowert hat cortec
einen Kleiderbligel entwickelt, der aus einem
regionalen, nachhaltigen und weltweit ein-
maligen Rohstoff gefertigt wird. Das Material
setzt sich aus Odenwalder Wiesengras und
Recycling-Kunststoff zusammen. Das spart bis
zu 75 % Kunststoff ein und wirkt sich merklich
positiv auf die CO2 Bilanz aus.
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e Dekomaterialien werden meist selber herge-
stellt, upgecycelt, auf Flohmarkten oder dem
Handler um die Ecke eingekauft. Manchmal bei
Claaf3en, einem Grofshandel fiir Floristikbedarf
in Koln.

Energie: kiss the inuit bezieht seit Grindungs-
beginn an Strom und Gas von naturstrom und
hat auch schon viele Gutschein-Aktionen durch-
gefiihrt,um Kunden auch von naturstrom zu
uberzeugen.

Das Hosting der Website von kiss the inuit wird
von der Firma ,Die Medialen’ betreut und ist
ebenfalls griin - der Server befindet sich in
Suddeutschland und der Strom wird CO2-neut-
ral mit Wasserkraft erzeugt.

Im Berichtszeitraum wurde verbessert:

e Druckunterlagen wurden reduziert und sollen
bestenfalls nur noch bei GWO-Unternehmen
oder zumindest grinen Unternehmen einge-
kauft werden. Wir kaufen aber insgesamt wenig
bis keine Druckunterlagen ein.

« Seit Herbst 2017 wird komplett auf den Einkauf
eigener Tuten (Tuten mit Firmenlogo) verzichtet.
Wir haben bereits im November 2017 die soge-
nannten ,Heldentiiten® eingekauft, ein Nachhal-
tigkeitsprojekt aus Baden-Wurttemberg. Diese
Tuten sind 100 % kompostierbar und 100 % aus
Altpapier. Bedarf: 1000 Stiick im Jahr fiur beide
Geschafte - Tendenz immer weniger!



Jast fashion sy ¢ free.
someone, somewhere is paying.

A2 SOLIDARITAT UND
GERECHTIGKEIT

Unser Unternehmenskonzept basiert auf dem
Prinzip der Solidaritat und Gerechtigkeit. Die
Bezugswaren werden fair produziert, was durch
die Siegel Fairtrade, FWF und GOTS und die Mar-
ken selber glaubwiirdig belegt werden kann. Die
meisten Lieferanten haben eine transparente
Wertschopfungskette, was per se durch die Siegel
gewahrleistet ist. Wir arbeiten nicht (mehr) mit
Marken bzw. Unternehmen zusammen, die Uber
Preise (z.B. Online-Rabatte) oder Mindestabnah-
memengen versuchen, den Verkaufsdruck zu erho-
hen. Das entspricht nicht unserem Werteverstand-
nis. Wir verfuigen uber keinerlei Marktmacht und
Einflussnahme, die Labels freuen sich liber eine
langjahrige und verlassliche Zusammenarbeit.

A3 OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT
IN DER ZULIEFERKETTE

Wir sind ein Handelsgeschaft mit ausschlieBlich
fair und okologisch hergestellter Mode fur Frauen
und Manner. Das heifdt, analog zu den fairen Her-
stellungsbedingungen der Textilprodukte wird in
gleicher Gewichtung die Auswahl nach 6kologi-
schen Gesichtspunkten getroffen. Das bedeutet,
neue Textilien mlssen stets fair & bio produziert
sein.

Ein aussagekraftiges Siegel fur Bio Baumwolle ist
das GOTS-Label, das in zertifizierten Textilien zu
finden ist. Noch etwas strenger ist das IVN Label.
Aber auch wenn Produkte mit ,kbA* (kontrolliert
biologischer Anbau) gekennzeichnet sind, kann
man sich darauf verlassen, dass die Baumwoll-
pflanzen aus Bioanbau stammen.

GOTS ist als weltweit fihrender Standard fiir die

LUCY SIEGLE

Verarbeitung von Textilien aus biologisch erzeug-
ten Naturfasern anerkannt. Auf hohem Niveau
definiert er umwelttechnische Anforderungen
entlang der gesamten textilen Produktionskette
und gleichzeitig die einzuhaltenden Sozialkrite-
rien.

Nur 1% des weltweiten Baumwollanbaus ist oko-
logisch nachhaltig, d.h. Bio-Anbau. Beim Anbau
von Bio-Baumwolle verwendet man naturliche
Dinger und Pflanzenschutzmittel anstatt kiinst-
licher Mittel. Das kommt den Boden zugute, die
nicht mehr so stark belastet werden. Auch die
Arbeiter kommen beim Bio-Anbau mit weniger
Giftstoffen in Berlhrung. Und letztendlich freut
sich die Haut des Konsumenten, der die verarbei-
tete Baumwolle als Kleidungsstiick am Korper
tragt.

Bis zu 2.700 Liter Wasser werden zur Herstellung
eines einzigen Baumwoll-T-Shirts bendtigt. Bei
Biobaumwolle reduziert sich die fur den Anbau
benotigte Wassermenge, denn die Bauern pflan-
zen die Pflanzen auf einer dickeren Humusschicht
an - so bendotigen sie deutlich weniger Wasser als
konventionelle Baumwollpflanzen. Hinzu kommt,
dass gentechnisch modifizierte Baumwollpflan-
zen mehr Wasser verbrauchen als naturlich ange-
pflanzte.

Im Gegensatz zur konventionellen Baumwol-
lart produziert Biobaumwolle Samen aus denen
neue Pflanzen wachsen kdnnen. Das erspart
dem Bauern Kosten fur Saatgut. Die Samen fir
GMO-Baumwollpflanzen sind nur einmalig ver-
wendbar, da diese durch den Einsatz von Pestizi-
den zerstort werden.

Da sich das GOTS-und IVN-Siegel nur auf Bio-
baumwolle bezieht, nicht aber auf Regeneratfa-
sern wie Modal, Tencel oder Recyclingprodukten
(hier gibt es noch kein Siegel), wird hier speziell
auf die Lieferanten geschaut. Welche Pflanzen-
fasern werden verwendet? Woher kommen die
Pflanzen? Gibt es bei recycelten Produkten einen
Standard?

Durch die Spezialisierung auf griine Mode selek-
tieren wir entsprechend nur auf ,griinen Messen”
die Kollektionen und stehen mit den Herstellern
immer in einem Dialog.

A4 TRANSPARENZ UND MITENT-
SCHEIDUNG IN DER ZULIEFERKETTE

Die Zertifizierungen GOTS und Fair Wear Founda-
tion (FWF) stehen fur Transparenz.

Die Lizenz und die Labelstufe sind unterhalb des
Logos in einem Code dargestellt und kdnnen auf
der GOTS-Datenbank aufgerufen werden. Das-
selbe gilt fur Mitgliederunternehmen der FWF.
Die Idee ist ja eben, das Unternehmen und seine
Lieferkette transparent zu machen. Unternehmen,
die 6kologisch und fair produzieren, haben auch
nichts zu verstecken - im Gegenteil.

B EIGENTUMER*INNEN UND
FINANZPARTNER*INNEN

B1 ETHISCHE HALTUNG IM UMGANG
MIT GELDMITTELN

B1.1 Finanzielle Unabhangigkeit durch Eigenfi-
nanzierung

kiss the inuit finanziert sich ausschliefdlich durch
die Abverkaufe, also den Umsatz. Im Jahr 2016
wurde zum ersten Mal ein Gewinn von 60.000 €
erwirtschaftet. Dieser wurde verwendet, um Kre-
dite zurtickzuzahlen, Lohne zu erhohen und zu
investieren.

Im Berichtszeitraum wurde umgesetzt:

Tilgung von vier Krediten, Kostenreduzierung z.B.
durch weniger Warentransporte und verbesserte
Sortimentsplanung

Ziele: Bis 2021 schuldenfrei und eine Eigenka-
pitalquote von 15 %. Im Jahr 2018 werden alle
Kleinkredite zuruickgezahlt sein mit einer Rest-
summe von 20.000 €.

Die Eigenkapitalquote liegt im mittelstandischen
Einzelhandel im Durchschnitt bei 30 %. Bei kiss
the inuit betragt sie nur ca. 0,5 %. Dies ist ein
Risiko, da bei Umsatzriickgang die Gefahr einer
Insolvenz droht. Deshalb ist das Bestreben, Riick-
lage zu bilden und die Kosten des Geldverkehrs
weiter zu senken.

B1.2 Gemeinwohlorientierte Fremdfinanzierung

2014 wurden zur Eroffnung des Geschafts in
Bonn 80.000 € geliehen von Freunden, Bekannten
und Familie, wovon im Berichtszeitraum 50.000 €
getilgt werden konnten. Der Kredit zur Finan-
zierung des ersten Geschafts (Grindung 2011)
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wurde 2011 bei der ING-DiBa aufgenommen und
ist zum 31.12.2017 abgezahlt worden.

B.1.3 Ethische Haltung externer Finanzpart-
ner‘innen

Das Geschaftskonto ist seit 2013 bei der Ethik
Bank und seit Beginn 2017 die Sparkasse Koln/
Bonn. Letzteres nur deshalb, weil bei der Ethik
Bank keine Bargeldeinzahlungen moglich sind.
Die Ethik Bank wurde 2018 ausgezeichnet als
fairste Bank. Bei der Sparkasse, die fuBBlaufig vom
Bonner und Kolner Geschaft erreichbar ist, kon-
nen wir mit der eigens dafur erhaltenen Karte die
Kasseneinnahmen einzahlen. Die Sparkasse ver-
steht sich als gemeinwohlorientiertes Unterneh-
men und engagiert sich in vielen gesellschaftlich
relevanten Projekten in der Region Kdln-Bonn.
www.sparkasse-koelnbonn.de

B2 SOZIALE HALTUNG IM UMGANG
MIT GELDMITTELN

B2.1 Solidarische und gemeinwohlorientierte
Mittelverwendung

Tildung der Darlehen, Mitarbeiterboni, Fortbil-
dungen, Teamveranstaltungen, Sponsoring von
wichtigen Institutionen wie Femnet, Campact,
Deutsche Umwelthilfe, foodwatch oder VCD sowie
Aktionen wie Tag des Guten Lebens und Fair
Trade Night, haben stets Vorrang und werden aus
den laufenden Umsatzen gezahlt bzw. aus dem
Gewinn des Unernehmens. Ricklagen konnten
noch keine gebildet werden. Im Moment ist das
Bestreben weiterhin, den Rohertrag zu erhdhen,

um die Liquiditat zu verbessern und daraus Riick-
lagen fiir das Unternehmen bilden zu kénnen.

Mitteliiberschuss aus laufender Geschaftstatig-
keit: Im Gewinn enthalten sind das Einkommen
von Katharina Partyka, sowie die Tilgung der Dar-
lehen, Erhdhung der Lohne, Zahlung von Boni,
Investitionen in das Unternehmen

Gesamtbedarf Zukunftsausgaben: ca. 10.000 €
Anlagenzugange: 6000 € fir zwei neue Kassen-
terminals mit Warenwirtschaftssystem

Zufiihrung zur Riicklage: bislang noch nicht, aber
2017 war finanziell entspannter und schloss auch
mit einem besseren Kontostand ab, so dass es
erste Anzeichen eines Finanzpuffers gibt.
Auszuschiittende Kapitalertrage: keine

Negativ-Aspekt B2.2 Unfaire Verteilung von Geld-
mitteln

Es wurden weder Arbeitsplatze abgebaut noch
Standorte verlagert oder geschlossen und es fand
keine Kapitalausschuttung statt.

B3 SOZIALOKOLOGISCHE INVESTI-
TION UND MITTELVERWENDUNG

B3.1 Okologische Qualitiit der Investitionen

Gerate und Lichtquellen wurden auf Umweltver-

traglichkeit geprift und zum Teil bereits erneuert.

In Kéln wurde im Berichtszeitraum auf LED-Be-
leuchtung und neue Kassenterminals umgestellt.
Unser Ansatz besteht eher in der Vermeidung,
also z.B. weniger Papierverbrauch und weniger
Papiertitenverbrauch.

GETATIGTE INVESTITIONEN IM BERICHTSZEITRAUM:

Koln (eroffnet 2011) Neue Warentrager aus alten Rohren  LED komplett im vorderen Verkaufs-
und Umstellung auf LED im hinteren  raum
Verkaufsraum sowie in den Schau-

fenstern

Bonn (eroffnet 2014)

Koln und Bonn

Vorhang in Umkleide Koln neu:
Stoff Biobaumwolle mit Logodruck

Einbruchsicherung am Fenster

Neue Regale im Lager fur mehr
Stauraum, aus gebrauchtem Material
selbst gebaut vom Freund einer Mit-
arbeiterin

Stromverbrauch-Check: Es kam
heraus, dass der Laden am Strom-
kreis des Vermieters hing. Dies
wurde inzwischen korrigiert.

Neue elektronische Kassenterminals Bewegungsmelder-Lampe auf3en im

mit integrierter Cloud und Waren- Hinterhof

wirtschaftssystem

Koln und Bonn

Ausblick: Fur 2018 ist geplant auch in Bonn das
Licht auf Strom sparendes LED umzustellen.

B3.2 Gemeinwohlorientierte Veranlagung

Uberschussliquiditit geht wie unter 3.1 bereits
erwahnt an zahlreiche sinnvolle Projekte und Ins-
titutionen.

Spenden im Berichtszeitraum:
2016:500 € 2017:1200 €

Bonus fiir die Mitarbeiter

Bonus fir die Mitarbeiter

Fortbildung/Schulung Visual
Merchandising fur die festen Mitar-
beiter in Koln und Bonn

B4 EIGENTUM UND
MITENTSCHEIDUNG

kiss the inuit ist ein inhabergefiihrtes Einzelun-
ternehmen - es gibt bislang keine Miteigentumer,
keine stillen Teilhaber oder Gesellschafter.

Es wurde bereits Uber andere Gesellschaftsfor-
men nachgedacht und gepruft, ob kiss the inuit
nicht als Genossenschaft firmieren kann. Dafiir
braucht es aber eine hohere Eigenkapitalquote,
die zunachst aufgebaut werden muss.

11
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C MITARBEITENDE

C1 MENSCHENWURDE AM
ARBEITSPLATZ

C1.1 Mitarbeiterorientierte Unternehmenskultur

Bei kiss the inuit steht die Uberzeugung und der
Spaf? an der Arbeit im Vordergrund. Wir sind fir
die Menschen da, und wir treten ihnen mit Freude
und Respekt gegenlber. Das strahlen wir auch
aus und danach werden auch die Mitarbeiten-
den rekrutiert. Wobei bislang fast alle von selbst
zu uns kamen (Initiativbewerbungen). Vertrauen,
Wertschatzung und ein gesundes Arbeitsklima
sind uns wichtig. Wir verstehen uns als Team, jede
Stimme wird gleichwertig mit einbezogen.

Team 2016

Katharina: Vollzeit

Kerstin: Teilzeit, 26 Stunden
Martina: Teilzeit, 23 Stunden
Nora: Teilzeit, 30 Stunden

Vicky: Studentin, 20 Stunden
Anna Lisa: Studentin, 20 Stunden
Anna-Lena: Studentin, 15 Stunden
Jenny: freiberuflich

Miriam: Teilzeit in Elternzeit

Team 2017:

Katharina: Vollzeit

Kerstin: Teilzeit, 26 Stunden
Martina: Teilzeit, 23 Stunden
Nora: Teilzeit, 30 Stunden
Vicky: Teilzeit, 20 Stunden
Steffi: Teilzeit, 20 Stunden
Maja: Studentin, 15 Stunden
Layla: Studentin, 20 Stunden
Janina: Studentin, 15 Stunden
Miriam: Teilzeit in Elternzeit

Flache Hierarchien, eine offene und demokra-
tische Unternehmenskultur, respektvoller und
freundlicher Umgang sowie die kontinuierliche
gegenseitige Evaluation der Arbeitsumgebung
sind wichtige Eckpfeiler bei kiss the inuit. Unsere
Mitarbeiter*innen haben kaum Fehlzeiten und es
gibt nur wenig Fluktuation bei kiss the inuit. Im
Schnitt gibt es drei bis sechs Krankheitstage im
Jahr pro Mitarbeiterin.

Mindestens einmal im Jahr gibt es ein gemeinsa-

mes Teamevent und auch aufier der Reihe Treffen
der einzelnen Teams. Vertrauen ist uns sehr wich-
tig, das heif3t, eigenverantwortlichen Umgang mit
der Arbeitszeit und der Bearbeitung der Aufgaben
setzen wir voraus. Mitarbeiter*innen pflegen ihre

Dienstplane selber und kommunizieren unterein-
ander bei Terminanderungen. Gegenseitiges Fee-

dback, Verbesserungsvorschlage, Anregungen und
Kritik sind gelebter Alltag. Einmal im Jahr gibt es

auch einen Uberblick tiber aktuelle Geschiftszah-
len.

Fortbildungen kdnnen die Festangestellten in
Anspruch nehmen und auf eigenen Wunsch ein-
reichen. 2017 fand fiir Nora, Martina, Kerstin
und Katharina der eintagige Workshop ,Visual
Merchandising”in Bonn statt (Kosten: 1500 €.).

C1.2 Gesundheitsforderung und Arbeitsschutz

Zur Gesundheitsforderung und zum Arbeitsschutz
gehort als erstes der Versicherungsschutz (Unfall-
versicherung der Berufsgenossenschaft mit 400 €
im Jahr) und Arbeitszeiten, die alle Mitarbeiten-
den selbst bestimmen konnen. Die Arbeitszei-
ten werden in Eigenverantwortung gepflegt und

Arbeiten eigenverantwortlich durchgefuhrt.

Von den Angestellten arbeitet keine mehr als

30 Stunden pro Woche. Allen Teammitgliedern
stehen Informationen transparent zur Verfiigung.

C1.3 Diversitat und Chancengleichheit

Bislang arbeiten bei kiss the inuit ausschliefilich
Frauen unterschiedlichen Alters. Grundsatzlich
ist aber jede Person unabhangig von Geschlecht,
Religion oder Herkunft willkommen! Ziel ist es,
2018 einen Auszubildenen zu gewinnen und
Praktika fur Geflichtete anzubieten.

C2 AUSGESTALTUNG DER ARBEITS-
VERTRAGE

Aufgrund der geringen Grofie des Unternehmens
und der wirtschaftlichen Situation existiert kein
Betriebsrat, der Uber die Lohnhdhe mitbestimmt.
Eine groBere Lohnspreizung versuchen wir zu
vermeiden, die Tendenz geht eher zum ,Einheits-
lohn’ Der Branchendurchschnitt im Einzelhandel
liegt bei 1.890 € brutto bei einer 38-Stunden-
Woche und 8-10 Jahren Berufserfahrung.

Hier liegen wir deutlich dariber:

Minijobber und Studentinnen erhalten zwischen
9,50 € (wochentags) und 10,50 € (samstags) pro
Stunde. Die Teilzeitkrafte verdienen zwischen

11 € und 21,15 € je nach Berufserfahrung und
Verantwortung/Einsatzbereich. Der Lohn variiert
nach gearbeiteter Stundenzahl, welche die Mit-
arbeitenden selbst bestimmen kdnnen. Fur die
Beschaftigten gibt es auch Urlaubs- und Weih-
nachtsgeld, aber nicht festgeschrieben. Der maxi-
male Verdienst liegt derzeit bei 21,15 € /Stunde,
die Geschaftsfuhrung inbegriffen.
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Der hochste Monatsverdienst liegt derzeit bei
2.200 € brutto bei einer 26-Stunden-Woche (Sho-
pleitung Bonn). Der Mindestlohn bei 20 Stunden
bei 880 €. Die Geschaftsfiihrung zahlt sich monat-
lich 1.800 € brutto. Uberstunden fallen selten an,
falls doch werden sie ausgezahlt oder abgefeiert.

Grundsatzlich sollten maglichst viele Mitarbei-
ter*innen sozialversichert mit einer Wochenar-
beitszeit von maximal 30 Stunden beschaftigt
sein. Da wir die Beschaftigten auch langfristig an
das Unternehmen binden mdchten, gibt es regel-
mafiige Gesprache uber die Arbeitsplatzzufrie-
denheit, Moglichkeiten der Weiterqualifizierung
und die Arbeitsbereiche. Bei solchen Gelegen-
heiten wird auch immer wieder die Personalpla-
nung transparent kommuniziert. Die Arbeitszeiten
werden immer nach Absprache weitgehend frei
von den einzelnen Beschaftigten gewahlt und
eingeteilt. Eine Erh6hung oder Reduzierung der
Arbeitszeit ist in Absprache mit dem Team und
mit ausreichend Vorlauf recht problemlos mog-
lich. Die positive Arbeitsatmosphare wird von den
Mitarbeiter*innen oft gelobt. Wir bekommen auch
viele Initiativbewerbungen.

Alle unsere Mitarbeiter*innen bekommen Ein-
blick in die Geschaftsbereiche. Die Aufgaben und
Befugnisse sind in den Arbeitsplatzbeschreibun-
gen und -vertragen geregelt und werden bei jahr-
lich stattfindenden Mitarbeiter*innengesprachen
mit gegenseitigem Feedback uberprift und bei
Bedarf neu geregelt. Wir stehen mit allen Team-
mitgliedern kontinuierlich im Dialog. So konnte
sich eine Mitarbeiterin auch ihren Wunsch erful-
len, sich einen Hund anzuschaffen und im Laden
zu betreuen.

13
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Was Arbeitszeiten angeht, betrachten wir eine
Wochenarbeitszeit zwischen 20 und 30 Stunden
als optimal und halten eine langere Wochenar-
beitszeit zumindest langfristig fur abtraglich, was
die physische und psychische Gesundheit der
Mitarbeiter*innen angeht. Es wird auch immer
darauf geachtet, dass in einer Arbeitswoche zwei
zusammenhangende Tage frei sind und Doppel-
schichten geplant werden mit Ubergabezeiten. Im
Buro gibt es Platz fur Pausen und Ruhephasen.

Neue Mitarbeiter*innen bekommen immer einen
100 €-Einkleidungsgutschein von kiss the inuit
geschenkt. Alle durfen zum Einkaufspreis Ware
mitbestellen.

C3 FORDERUNG OKOLOGISCHEN
VERHALTENS DER MITARBEITERIN-
NEN

C3.1 Erndhrung wahrend der Arbeitszeit

Aufgrund der Unternehmensgrofie von kiss the
inuit gibt es keine unternehmensinternen Ange-
bote wie Restaurant oder Cafeteria. Sowohl im
Ladengeschaft als auch in den Biro- und Lager-
raumlichkeiten gibt es jeweils kleine Teeku-
chen mit Wasserkocher. In Bonn haben wir einen
Sprudler flr Leitungswasser angeschafft, so dass
kein Wasser mehr gekauft werden muss. In Kéln
kaufen wir beim Getrankemarkt (ca. 50 Meter ent-
fernt) Wasser in Glasflaschen fur die Mitarbeite-
rinnen und Kund*innen.

Jeder bringt i.d.R. sein Essen zum Arbeitsplatz mit
oder nutzt nah gelegene Angebote, wie Mittags-

tische, um sich zu verkostigen. 30 % der Mitarbei-
ter*innen ernahren sich vegetarisch oder vegan,
der Rest achtet darauf, den Fleischkonsum mog-
lichst niedrig zu halten. Der Anteil der Verpfle-
gung ist zu 70 % Bio und Rest regional. Wenn fir
Sitzungen oder Treffen Snacks eingekauft werden,
sind es immer biologisch hergestellte Nahrungs-
mittel, wie bspw. Obst, Kekse oder vegetarische
Aufstriche und Cracker.

Uber den Bereich der Erndhrung hinaus, kénnen
sich alle Mitarbeitenden kostengtinstig okolo-
gisch einkleiden.

C3.2 Mobilitat zum Arbeitsplatz

Fir ein umweltbewusstes Mobilitatsverhalten
besteht kein spezielles Anreizsystem, allerdings
sind samtliche Mitarbeiter*innen diesbezuglich
sehr dkologisch orientiert und finden es selbst
sinnvoll,zu Fuf} zu gehen oder mit dem Fahr-
rad oder der Bahn zur Arbeit zu fahren und die
Umwelt nicht zu belasten. Fahrradstander befin-
den sich direkt vor oder in unmittelbarer Nahe
von den Ladengeschaften. In Koln gibt es keine
Parkplatze, nur in Bonn steht im Hof ein Parkplatz
zur freien Nutzung zur Verfugung.

2016 und 2017 wurde ein privater PKW genutzt.
Ein Geschaftsauto gab es nie und wird es voraus-
sichtlich auch nicht geben.

Ziel:
Abschaffung des PKW von Katharina 2018.

C3.3 Organisationskultur, Sensibilisierung fiir
okologische Prozessgestaltung

kiss the inuit bietet den Mitarbeitende Oko-
Leselektlire und damit Anreize und Informatio-
nen flr okologische Lebensweise. Zeitschriften
wie Biorama, enorm und das Greenpeace-Maga-
zin stehen kostenlos zur Verfiigung. Einmal im
Jahr findet eine Veranstaltung statt, die ein spe-
zielles Thema aufgreift - 2017 war es das Thema
JPlastikfrei leben® Es wird versucht, so viel wie
maoglich auf Plastik zu verzichten und auch Ver-
packungen moglichst einzusparen. Es werden seit
2017 kaum noch Papiertiten gekauft, geschweige
denn bedruckt.

Auch am Arbeitsplatz ist das Thema Licht/Strom
und Heizung sehr wichtig, weil es Kosten spart
und die Umwelt schont. Vorschlage von Mitarbei-
ter*innen zur okologischen Optimierung unserer
Betriebsablaufe versuchen wir umzusetzen. Durch
alltagliche Gesprache werden auch immer wieder
neue ldeen entwickelt.

Okologischer FuRabdruck der Mitarbeiter*innen
(errechnet bei www.klimaohnegrenzen.de)

» Katharina mit Familie in der Innenstadt:
30,15 (4-Personen-HH Innenstadt)

* Kerstin mit Familie, Vorort:
20,58 (4-Personen-HH-Vorort)

* Nora mit Partner und Hund, Stadtrand:
15,71 (2-Personen-HH)

 Martina, Single, Stadtrand: 7,07 t (1 Person)

« Steffi, Single, Stadt: 5,16 t (1 Person)

C4 INNERBETRIEBLICHE MITENT-
SCHEIDUNG UND TRANSPARENZ

C4.1 Innerbetriebliche Transparenz

kiss the inuit lebt durch Transparenz und Mitent-
scheidung. Die festen Mitarbeiter*innen kdnnen
Umsatze und Statistiken sowie weitere Waren-
wirtschaftsdaten einsehen. Wir arbeiten zudem
mit Dropbox, wo viele Dokumente, Auftrage, Fotos
etc. fir jeden zuganglich abgelegt werden. Eine
feste Mitarbeiterin hatte auf eigenen Wunsch
anderthalb Jahre vorbereitende Aufgaben flr

die Buchhaltung iUbernommen und damit einen
umfassenden Einblick in alle Gehalter und ins
gesamte Rechnungsaufkommen erhalten. Grad
der Transparenz: 100 %

C4.2 Legitimierung der Fiihrungskrafte

Der Grinderin und Inhaberin Katharina obliegt
die Fihrung der beiden Shops mit dem Personal.
Wobei wie oben beschrieben die Flihrung stark
teamorientiert und konsensbezogen ausgeubt
wird.

C4.3 Mitentscheidung der Mitarbeitenden

Entscheidungen das Unternehmen betreffend
werden in Teamsitzungen besprochen und disku-
tiert, je nachdem worum es geht, werden Mitar-
beiterinnen eingebunden. Die meisten operativen
Entscheidungen wie Tagesgeschaft werden von
den Mitarbeitenden selber getroffen. Strategische
Entscheidungen wie Budgetplanung, neue Mar-
ken, Social Media oder Projekte werden auch im
Team besprochen, aber die finale Entscheidung
liegt bei Katharina.
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Im Berichtszeitraum zum Beispiel:

@Einkauf neuer Ware: Welche Styles gefallen?
Wir haben die Mitarbeiterinnen (Studentinnen
auch) bei der Auswahl der Artikel befragt und
ihre Meinungen berucksichtigt.

@Bei Reklamationen / Retouren/ Fehllieferungen
entscheiden die Festangestellten gemeinsam was
gemacht wird.

@Sparmafinahmen (Kosten der Warenabgabe,

Flyer, Titen, Werbung etc) regt die Geschaftslei-
tung meist an - die praktische Umsetzung wird

mit dem Personal besprochen.

@Ausgestaltung des Onlineshops: Im Team
wurde entschieden, auf der Plattform Sugartrends
zu bleiben. Dort verkaufen wir gegen 10 % Provi-
sion ausgewahlte Artikel.

Verbesserungspotenzial: Die gesamte Entwick-
lung und das Betriebsergebnis (Einnahmen/ Aus-
gaben) transparenter und fur jeden zuganglich
machen.

D KUND*INNEN UND MITUN-
TERNEHMEN

D1 ETHISCHE KUNDENBEZIEHUNG

D1.1 Menschenwiirdige Kommunikation mit
Kund*innen

Da wir ein Unternehmen sind, das durch seine
Ausrichtung bereits sehr stark werteorientiert ist,
spielt fur uns das gemeinwohlorientierte Verhal-
ten Kund*innen gegeniiber eine wichtige Rolle.
Im folgenden Kapitel werden wir den gesamten
Verkaufsprozess auf diese Werte und Prinzipien
hin beleuchten.

Allgemein verstehen wir uns als ethisch aus-
gerichtetes Unternehmen, das soziale und 6ko-
logische Verantwortung tbernimmt und durch
sein Sortiment Alternativen zu konventionellen,
unethischen Produkten bietet. Daruber hinaus
maochten wir Impulse geben, wie Textilieneinkauf
bzw. der Konsum allgemein sozialer und umwelt-
freundlicher gestaltet werden kann.

Produktauswahl

Bei der Produktauswahl haben wir - neben den
ethischen, 6kologischen und sozialen Ansprichen
- den Kunden immer im Blick. Fiir wen kommt
das Produkt in Frage? Ist es bezahlbar? Wie sieht
es mit der Materialzusammensetzung aus? Wie
ist das Kleidungsstuck geschnitten? Ist das Pro-
dukt fur grofRe Grofien geeignet? Gibt es eine
Geschichte hinter dem Produkt? Etc.

Erst wenn die Argumente passen - zusatzlich zu
den o6kologischen und fairen Produktionsbedin-
gungen - wird ein Produkt in das Sortiment auf-
genommen. Diese Haltung ist fester Bestandteil
unserer Unternehmensphilosophie, zieht sich
dementsprechend durch alle Kaufentscheidungen
und spiegelt sich in unserem Angebot und Sorti-
ment wieder.

Qualitdt und Lebensdauer der Produkte und
Dienstleistungen

Da Nachhaltigkeit eine sehr groRe Rolle spielt,
sind qualitativ hochwertige Produkte wichtigstes
Ziel. Im Idealfall ist die Kleidung GOTS- und/oder
Fairwear- und/oder Fairtrade-zertifiziert. Sie soll
modisch und zeitlos sein und gleichzeitig die Kri-
terien der umweltfreundlichen, emissionsarmen
und fairen Produktion erfullen. Wir bieten dem
Kunden ein Produkt, das sie bedenkenlos kaufen
konnen.

Dies bedeutet aber leider nicht, dass die Produkte
immer langlebig sind. Auch hier gibt es Herstel-
lungsfehler oder Produkte, die noch nicht voll-
standig ausgereift sind. Manche Marken, die wir
in unserem Sortiment haben, sind auRerdem sehr
jung und dadurch stehen sie oft auch am Beginn
einer Entwicklung. Es ist daher das A und O, dem
Kunden zu erklaren, woher die Textilien stam-
men, wie empfindlich oder robust die Materialien
sind und was sie bei der Benutzung der Kleidung
beachten sollten, damit das gute Stiick so lange
wie moglich halt.
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Verkauf / Beratung

Unsere Beratung ist ehrlich, freundlich und res-
pektvoll - und zwar allen gegeniber! Unsere
Kund*innen sind zwischen 17 und 70 Jahre und
egal welches Alter oder welche Herkunft, wir
freuen uns uber jeden Kunden - beraten jeden
individuell und gerne.

Wir belohnen nachhaltiges Einkaufen: Viele
Stammkunden nutzen in Kdln die bereits 2011
eingefiihrte ,kiti-Card” - eine Bonuskarte mit
Treuestempeln. Nach 5 gesammelten Stempeln
erhalten die Kund*innen einen Gutschein in Hohe
von 40 € fur den nachsten Einkauf. Hierflr mis-
sen sie weder Adresse noch andere personli-

che Daten angeben, wie das bei herkdmmlichen
Punkte- oder Bonussystemen der Fall ist. Die Nut-
zung ist freiwillig und wird jedem Kunden ange-
boten.

Stammkunden geben wir auch ofter Produkte mit
nach Hause, wenn sie Probleme mit der Kaufent-
scheidung haben. Oder wir legen es flr sie einige
Tage zurlick. Student®innen und Schiiler*innen
erhalten immer 10 % Rabatt auf alle Original-
preise nach Vorlage des Ausweises.
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Werbung / Verkaufsfordernde Mafinahmen:

Natirlich sind wir als Unternehmen auch auf
Werbe- und Marketingmafinahmen angewie-
sen, tun dies aber auf eine Art und Weise, die wir
fUr vertretbar halten und die auch bezahlbar ist.
Unser Budget ist ohnehin begrenzt:

® Versendung eines Newsletters ca. 5x im Jahr
an NewsletterAbonnent*innen. Die Anmeldung
erfolgt freiwillig auf unserer Website und ent-
spricht der neuen DSGVO

® Nutzung der Social-Media-Kanale fur Produkt-
ankundigungen, Aktionen etc. wie Facebook
oder Instagram

® Anzeigenschaltung in kleinen lokalen Print-
medien, die auf Nachhaltigkeit beruhen, so z.B.
Bonner Umweltzeitung oder Rheinschiene in
Koln

® [n Bonn Anzeigenschaltungen in Stadtfuihrern
fur Besucher und Touristen

® Sponsoring von Veranstaltungen, die das
Thema GWO und Nachhaltigkeit férdern, so
z.B. FairtradeNight in Kdln, faires Frihstick in
Bonn mit Modenschau, Tag des guten Lebens,
Veggienale etc.

® Wir sind in verschiedenen Portalen gelistet,
die okologische Einkaufstipps geben,zum Bei-
spiel bei get changed, Treeday und Utopia

® Der Labelfinder ist ein Markensuchportal, dass
Kunden erméglicht nach speziellen Okomar-
ken zu suchen

® 2017 haben wir zum ersten Mal eine Face-
book-Kampagne durchgefihrt, um jlingere

Kunden auf uns aufmerksam zu machen. Hier
haben wir flr die Region Kéln/Bonn die neus-
ten oko-fairen Sommer-Saisonartikel zusam-

mengestellt

Es gibt keine budgetare Planung der Werbemaf3-
nahmen. Die Social-Media-Aktivitaten und der
Newsletter sind uber die Arbeitzeit abgegolten.
Die gesamten Werbekosten (Koln & Bonn) lagen
2016 bei 6163 €. Dies entspricht einem Kosten-
anteil von 0,96 %. Zum Vergleich: Der Branchen-
durchschnitt im Textileinzelhandel 2016 lag bei
2,5 %, also mehr als doppelt so hoch.

Neukundengewinnung / Umgang mit Kunden

Wir gewinnen neue Kunden uber

® Empfehlungen (,Tolles Kleid, wo hast du das
gekauft?)

Okofaire Einkaufsfiihrer, Stadtfiihrer
Recherche im Internet

Veranstaltungen

Anzeigen

Die natirliche, offene und freundliche Beratung
ist wesentliches Merkmal von kiss the inuit. Wir
nehmen die Anliegen und Fragen der Kund*innen
stets ernst. Schriftliche Anfragen werden am sel-
ben Tag beantwortet und es wird versucht, Losun-
gen fur den Kunden zu finden. Wir schicken z.B.
Produkte zu Kunden nach Hause, sollten sie nicht
ins Geschaft kommen konnen. Dafiir berechnen
wir auch kein Porto. Wir legen Produkte zurtick,
wenn sie unsicher sind. Wir reparieren auch Pro-
dukte auf eigene Kosten, sollten sie nicht mehr
beim Hersteller reklamiert werden konnen und
die Kosten der Reparatur im Verhaltnis stehen.

Reklamationen in groerem Umfang leiten wir
an den jeweiligen Hersteller weiter,gehen aber
auch kulant mit Fallen um, die von Herstellerseite
nicht erstattet werden, die wir aber fur gerecht-
fertigt halten. Reklamationen werden stets zeit-
nah bearbeitet. Bei klaren Mangeln erstatten wir
den Kaufbetrag direkt in unserem Ladengeschaft
oder geben einen Gutschein. In der Regel geben
wir aber nur Gutschriften — dartber informieren
wir auch die Kunden. Reklamierte Kleidungsstu-
cke werden von einem Teammitglied bearbeitet,
der hierfur die betreffenden Hersteller kontak-
tiert, von denen wir dann entweder den Artikel
oder das Geld erstattet bekommen.

Grundsatzlich haben die Kundinnen auch die
Mdoglichkeit, defekte Waren von einer Schneiderei
reparieren zu lassen. Dies konnen sie entweder
selbst machen und wir erstatten die Kosten oder
aber wir kimmern uns selbst um die Reparatur.
Wir hoffen so, darauf aufmerksam zu machen,
dass eine Reparatur immer auch eine sehr gute
Alternative zu einem neuen Kleidungsstuck ist.

Umtausch wird bei uns strenger gehandhabt als
bei den Mitbewerbern im konventionellen Han-
del. Wir kdnnen keine 4-wdchige Umtauschfrist
gewahren. Bei uns sind es drei Tage, damit das
Produkt wieder zuigig ins Sortiment kommt. Wir
haben kein so grofRes Sortiment und dann wur-
den uns die Grofien fehlen. Die Frist wird aber
auf Nachfrage immer kommuniziert bzw. es steht
auch ein deutlicher Hinweis an der Kasse. Wenn
Kunden anrufen oder es ein Geschenk flir andere
ist, machen wir Ausnahmen. Oder wenn es Pro-
dukte sind, die wir ohnehin dauerhaft im Sorti-
ment haben.

Wir finden es nicht im Sinne der Ethik und zum
Teil verantwortungslos, Kunden mehrwdchige
Umtauschfristen zu gewahren. Der Verbraucher
sollte in der Lage sein, seine Kaufentscheidung
zUgig zu treffen. Andernfalls kann nicht ausge-
schlossen werden, dass diese Frist missbraucht
wird. Es ist bekannt, dass gro3e Versandhandler
die Waren nach Rickgabe oft nicht mehr verkau-
fen konnen, weil sie deutliche Gebrauchsspuren
haben. Die Ware wird dann nicht selten vernich-
tet. Das wollen wir nicht unterstutzen.

Unsere Kunden haben im Geschaft die Moglich-
keit, durch Anprobe und Beratung zu einer Ent-
scheidung zu kommen. Sind sie noch unsicher,
gehen wir sogar soweit im Beratungsprozess,
dass wir vom Kauf abraten. Wir bieten dann an,
das Produkt bis zum Folgetag zuriick zu legen.

Wir zahlen bei Umtausch grundsatzlich kein Geld
aus sondern vergeben Gutschriften. Das wissen
die Kunden bzw. wir teilen es ihnen mit und es
gibt auch einen Hinweis. Wenn beim Einldsen
der Gutschrift die Restbetrage unter 10 € sind,
zahlen wir den Geldbetrag aus.

Bezahlung der Mitarbeiter im Verkauf

Jede Mitarbeiterin arbeitet im Verkauf, auch die
Geschaftsfihrung. Die Entlohnung der Mitarbei-
ter ist fix und unabhangig vom Verkaufserfolg. Es
gibt keinerlei Verkaufsprovision oder Boni. Es gibt
auch keine Umsatzvorgaben, die erzielt werden
mussen. Dies ist fir eine unabhangige und ethi-
sche Kundenbeziehung unabdingbar.
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Je nach Betriebserfolg kann es am Ende eines
Jahres flr alle Mitarbeitenden einen Bonus
geben. Die Hohe fallt je nach Betriebserfolg aus
und wird prozentual im Verhaltnis der geleisteten
Arbeitsstunden ausgezahlt. 2016 und 2017 hat
kiss the inuit einen Bonus fir alle Mitarbeiterin-
nen ausgezahlt.

D1.2 Benachteiligte Kundengruppen

Unter benachteiligten Kundengruppen verstehen
wir Menschen mit Handicap. In Koln gibt es min-
destens flinf Stammkund®innen, die korperlich
eingeschrankt sind. Wir kennen sie und haben uns
auf deren Bedurfnisse und Winsche eingestellt.

Physisch kann uns jeder gut erreichen. Fur die
Barrierefreiheit haben wir in Bonn eine Rampe,
in Kéln kénnen wir sofort die Tur aufhalten und
helfen, sobald jemand mit Rollstuhl ins Geschaft
mdchte. In Kéln und Bonn sind alle Warenstander
mobil, das heift sie kdnnen verschoben werden
bei Bedarf und allen genug Platz bieten (Roll-
stuhl).

Flr Menschen mit sehr geringem Einkommen
haben wir immer eine Schnappchenkiste. Zudem
gibt es im Sortiment Basic-Produkte fiir den eher
kleinen Geldbeutel. Ab und zu kommen wir - je
nach Produkt - bei bestimmten Artikeln auch
preislich entgegen.

Verbesserungspotenzial: Die Website von kiss the
inuit ist nicht barrierefrei, hier besteht noch Opti-
mierungsbedarf.

D2 KOOPERATION UND SOLIDARI-
TAT MIT MITUNTERNEHMEN

D2.1 Kooperation mit Mitunternehmen

kiss the inuit pflegt ein freundliches und koope-
ratives Verhaltnis zu den Mitbewerbern. In der
Praxis sieht das so aus:

Ist ein Produkt nicht verfugbar das ein Kunde
gerne hatte, empfehlen wir unsere Mitbewerber
(z.B. green guerillas, fairfitters, Herrenbude, Wert-
stoff) von denen wir wissen, dass sie dieselben
Marken flihren. Manchmal rufen wir auch fur Kun-
den direkt dort an.

Auf der jahrlich stattfindenden Veranstaltung in
Koln Fair Trade Night” haben wir 2017 mit den
fairfitters an einem Thementisch Rede und Ant-
wort gestanden fur Interessierte. In Bonn sind wir
mit den Mitbewerbern jedes Jahr an einer Moden-
schau beteiligt und stimmen uns dazu ab.

Daruber hinaus ist bislang noch keine Koopera-
tion nur unter den 6kofairen Geschaften zustande
gekommen. Nicht aus Desinteresse, sondern weil
es bislang keine Initiative gab und auch die Zeit
fehlt, Uber das Alltagsgeschaft und die Veranstal-
tungen anderer Institutionen hinaus etwas zu
organisieren.

Verbesserungspotenzial: kiss the inuit plant eine
kostenlose Secondhand-Borse fir bio-faire Klei-
dung und will dazu die Mitbewerber ins Boot
holen,um maoglichst viele Kunden daran zu betei-
ligen und maoglichst viel getragene biofaire Klei-
dung zusammen zu bekommen.

D2.2 Solidaritdat mit Mitunternehmen

kiss the inuit verfliigt Uber sehr geringe finanzi-
elle und personelle Ressourcen um Mitunterneh-
men zu unterstiitzen. Uberschussliquiditat flieft
stets zurtick ins Unternehmen (zum Beispiel an
die Mitarbeiter*innen) oder wird fur nachhaltige
Projekte gespendet. Arbeitskrafte haben wir noch
nicht ausgeliehen. Katharina als Inhaberin von
kiss the inuit unterstltzt unentgeltlich zahlreiche
Initiativen mit personlichem Einsatz (zum Bei-
spiel mit einem Vortrag an der Paderborner Uni-
versitat tber die Arbeitsbedingungen der Frauen
in den Spinnereien in Tamil Nadu in Indien im
Namen von Femnet e.V.).

D3 OKOLOGISCHE AUSWIRKUNG
DURCH NUTZUNG UND ENTSOR-
GUNG VON PRODUKTEN UND
DIENSTLEISTUNGEN

D3.1 Okologisches Kosten-Nutzen-Verhiltnis von
Produkten und Dienstleistungen

Die Produktion von okologischer und fairer Klei-
dung hat im Vergleich zur konventionell herge-

Die Materialen bei kiss the inuit sind Naturfasern
wie Biobaumwolle, Hanf oder Leinen sowie Rege-
neratfasern wie Modal oder Tencel, sowie auch
Wolle oder recycelte Fasern.

Beispiel 1: Der Anbau von Biobaumwolle bedeu-
tet nicht nur den Verzicht von chemisch-syntheti-
schen Pestiziden und Dungemitteln. Die biologi-
sche Landwirtschaft ist ein Oko-System, das viele
Faktoren einbezieht: bessere Qualitat der Boden
durch Planung der Fruchtfolge, Vermeidung von

stellten Kleidung eine weitaus bessere Okobilanz.

Nahrstoffverlust, Einsatz von organischem Diin-
ger,das Verbot von genmanipulierten Produkten
und menschenwirdige Arbeitsbedingungen.

Beispiel 2: Modal Edelwei wird aus zertifizier-
tem Buchenholz gewonnen und ist eine Chemie-
faser auf der Basis von Cellulose. Das Besondere
von Lenzing Modal Edelweif? ist die Herstellung
in einem geschlossenen Kreislauf und die Ruck-
gewinnung der eingesetzten Chemikalien (Nat-
ronlauge) zu 95 %. Obwohl Modal keine reine
Naturfaser ist, ist ihre Herstellung nachhaltig und
ressourcenschonend. Gegenuber der Baumwollfa-
ser ist Modal bei der Produktion CO2-neutral und
deutlich armer im Wasserverbrauch. Das Material
selbst ist elastischer, strapazierfahiger und form-
bestandiger. Zudem hat es eine hohere Festig-
keit, knittert weniger, lasst sich zugleich leichter
bugeln.

Problematisch sind die Transportwege (liber-
wiegend Schiffscontainer und LKW) und Verpa-
ckungen der Waren. Wir beziehen Kleidung aus
Deutschland, Europa und Ubersee, die Produk-
tionsstandorte der Hersteller sind sehr unter-
schiedlich gelegen. Die Unterstiitzung der 6ko-
logischen und fairen Produktion, vor allem auch
in den Ausbeuterldandern wie Bangladesh oder
Indien, ist uns aber sehr wichtig. Bedenkt man,
dass auch bei der konventionellen Textilherstel-
lung Umweltkosten fur Transport und Verpackung
anfallen, so Uberwiegen hier eindeutig die Vor-
teile einer dkologischen und fairen Produktion.

Vorgehensweise: Bei jeder Anlieferung der

bestellten Saisonware fallt erheblicher Abfall
an.Zum einen die Kartons, die aus Altpapier sind
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Ay less,

choose well,

und wieder dem Altpapier zugefuhrt werden. Zum
anderen Plastik. Bei manchen Herstellern ist jeder
einzelne Artikel einzeln verpackt in einer Plastik-
tute. Das betrifft vor allem Lieferanten, die nicht
in Europa produzieren, sondern in Landern wie
China oder Indien. Das hohe Plastikaufkommen
geht nicht konform mit unserer Umweltstrategie
(wir schonen die Umwelt durch okologisch pro-
duzierte Kleidung) - daher haben wir folgende
Mafnahmen getroffen:

Wir haben alle Lieferanten, die Kleidung in Plas-
tik verpacken, angeschrieben, ob es eine Maglich-
keit gibt, auf die Plastiktuten zu verzichten oder
anderes Verpackungsmaterial zu verwenden. Wir
sind insgesamt auf ein positives Echo gestofien,
aber nicht alle konnen dies umsetzen. Sie haben
aber versichert, sich dem Thema anzunehmen.
Dazu zahlen z.B. people tree und Kings of indigo.
Die Firma knowledge cotton apparel (kca) hat im
Fruhjahr 2018 auf unsere Anfrage hin begonnen,
die Lieferungen plastikfrei zu verschicken. Die
Firma setzt sich auch stark im Recyclingbereich
ein und fertigt auch Kleidung aus Plastik. Sie
unterstitzt zudem Projekte, die Plastik aus den
Meeren sammeln und hat unsere Anfrage daher
sehr begrufit - obwohl wir bislang die einzigen
sind. Seitdem konnte der Plastikmull erheblich
reduziert werden, denn kca ist ein Hauptlieferant
in Koln und Bonn fur 6kofaire und GOTS-zertifi-
zierte Herrenkleidung.

Wir benutzen die Plastiktiiten weiter, auch bei der
Warenabgabe. Die meisten unserer Kunden haben
eine Tute, Tasche oder Rucksack dabei, wenn sie
bei uns einkaufen. Sie bendtigen aber manchmal
einen Schutz fur die neu gekaufte Kleidung. Dafiir
nehmen wir immer die kleinen Plastikbeutel. So

make rt last

VIVIENNE WESTWOOD

erfullen sie noch einen guten Zweck und landen
nicht direkt im Mall.

Grofere Plastiktiten (zum Beispiel bei den Jeans)
sind unsere Mulltuten fir Plastik und Verbund-
stoffe — so sparen wir den Kauf von neuen Mull-
beuteln ein.

Des Weiteren wird durch den Transport der Ware
zwischen den Filialen CO2 produziert. Daher
haben wir unsere Fahrten reduziert - maximal
einmal pro Woche werden Kundenbestellungen
und Waren zu einer Filiale gefahren. Manchmal
konnen auch Mitarbeiter die Ware mitnehmen,
wenn sie zwischen den Standorten pendeln.

D3.2 Mafdvolle Nutzung von Produkten und
Dienstleistungen (Suffizienz)

Wir bestellen moderat und Uberlegt fir jede Sai-
son, um Uberschiisse zu vermeiden. Dennoch ist
es so,dass jede Saison Kleidung Ubrig bleibt, die
nicht verkauft wird. Wir sammeln die Kleidung
und verkaufen sie dann reduziert entweder eine
Saison spater oder aber durch Lagerverkaufe.
Hier geben wir die Ware unter dem Einkaufspreis
ab, wovon auch benachteiligte Kundengruppen
profitieren. Kleidung, die auch dann nicht ver-
kauft wird, spenden wir an Sozialkaufhauser. Pro-
dukte, die einen kurzen Lebenszyklus haben, weil
sie schlecht verarbeitet sind und schnell kaputt
gehen, listen wir aus.

Wir reparieren Produkte mit kleinen Fehlern

und verkaufen sie dann reduziert. Wir schicken
sie nicht gleich zurtick zum Hersteller, sondern
gucken uns jeden Artikel an,um zu Uberlegen,

was man damit machen kann. Reklamierte Ware,
die wir nicht mehr in den Verkauf hangen, kommt
in eine Spendenbox fiir Kund*innen und Mitarbei-
terinnen. Wir sammeln zudem Jeans und andere
Textilien, die fir Upcycling in Frage kommen.

Wir besitzen kaum Werbematerialien, keine
Werbegeschenke oder Merchandiseartikel,
kein Diensthandy, kein Auto. Wir versuchen nur
bedarfsgerecht zu agieren.

Verbesserungspotenzial: Um den Lebenszyk-

lus der Kleidung zu verlangern, planen wir eine
feste Kleidertauschborse fur Secondhand-Ware.
Dorthin sollen Kund*innen ihre biofaire Kleidung
bringen, die sie nicht mehr tragen. Die Borse soll
fur alle offen sein und nichts kosten (es wird
noch uberlegt, ob wir einen Verein griinden und
das Uber Mitgliedsbeitrage finanzieren).

D4 KUND*INNEN-MITWIRKUNG UND
PRODUKTTRANSPARENZ

D4.1 Kund*innen-Mitwirkung, gemeinsame Pro-
duktentwicklung und Marktforschung

Unsere Kund*innen vertrauen uns bei der Aus-
wahl der Produkte und deswegen haben wir als
Handler die Pflicht und Verantwortung, die Mar-
ken sorgfaltig auszuwahlen und auf eine glaub-
wurdige (zertifizierte) und wirklich umwelt- und
sozialgerechte Produktion und Transparenz zu
achten. Wir stehen in direktem Dialog mit unse-
ren Kund*innen und sind offen fur Anregungen
und Tipps - wir protokollieren es aber nicht.

D4.2 Produkttransparenz und Fairer Preis

Es kommt vor, dass Kund*innen kritisch fragen
oder uns auf etwas aufmerksam machen. Wir neh-
men Hinweise sehr ernst und prufen sie. Anders-
rum haben wir auf Kundenwtinschen basierend
bereits eine Marke eingefihrt.Jedes Label ist auf
unserer Website gefuihrt mit Informationen und
Links. Wir uberprufen regelmafig unsere Liefe-
ranten und hatten auch schon den Fall, dass der
Jeans-Hersteller KOI bei der Fairwear Foundation
(FWF) im Ranking nach unten gerutscht ist. So
etwas hinterfragen wir und geben den Kund*in-
nen Informationen dazu.

Wir klaren auf,auch uber nicht partnerschaftli-
che Preispolitik von Herstellern: Wenn die Ware
im Onlineshop z.B. sehr glinstig ist, aber wir als
Handler zu dem Preis nicht verkaufen kénnen.
Deshalb mussten wir auch schon zwei Marken
auslisten. Onlinehandel und stationdrer Handel
mussen Hand in Hand gehen und durfen keinen
ruindsen Wettbewerb betreiben. Die Kalkulation
der Verkaufpreise richtet sich uberwiegend nach
denen der unverbindlichen Empfehlung unserer
Hersteller.

Es kommt auch immer wieder vor, dass sich
Kund*innen bei uns fir einen Job oder Praktikum
bewerben. Schon mehrfach haben wir dariiber
neue Mitarbeiterinnen gewonnen.
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E GESELLSCHAFTLICHES
UMFELD

E1 SINN UND GESELLSCHAFTLICHE
WIRKUNG DER PRODUKTE

E1.1 Produkte und Dienstleistungen decken den
Grundbedarf und dienen dem guten Leben

Kleidung ist ein Grundbedurfnis. Es gibt schon
langer okologisch und fair produzierte Kleidung,
die bis dato eher unmodisch war und fir die
altere Zielgruppe in Frage kam. Wir mochten eine
Alternative zur konventionellen Mode sein und
damit modebewussten und jlingeren Menschen
eine Alternative bieten.

Positive Auswirkungen auf Mensch, Tier & Natur:

Durch die Nachfrage nach 6kologischer und fair
produzierter Kleidung tragen die Konsument/
innen zu einem besseren Lebens- und Gesund-
heitsstandard der Menschen bei, welche die
Kleidung herstellen. Denn in den zertifizierten
Fabriken arbeiten die Menschen zu guten sozi-
alen Bedingungen und kénnen auch vom Lohn
leben. Hinzu kommt der positive Effekt auf die
Umwelt: Das Wasser und die Boden werden durch
die Textilproduktion nicht verunreinigt, die Tiere
geschutzt, die Menschen von ihrer Arbeit nicht
krank.

Die Kunden tragen durch den Kauf von okofairer
Mode zum Umweltschutz und einem besseren
Leben der Menschen bei.Je mehr Menschen 6ko-
faire Mode Kleidung kaufen bzw. Unternehmen
auf okofaire Produktion umstellen, desto starker
wird sich der positive Effekt auf allen Ebenen der
Gesellschaft auswirken.

Luxusprodukte bieten wir keine an - allerdings
ist die Kleidung fur einkommensschwache Men-
schen nicht gut erschwinglich und somit fur
mache Menschen subjektiv betrachtet auch
Luxus. Durch Rabattaktionen, Spenden im Sozi-
alkaufhaus, Lagerverkaufe usw. bieten wir auch
einkommensschwachen Menschen die Chance,
Okofaire Kleidung zu erwerben.

Verpflichtende Indikatoren:
1. Grundbediirfnis Kleidung: 100 %

2. Dienen der Entwicklung
 der Menschen: 100 %
e der Erde/Biosphare: 70 %

3. lost gesellschaftliche Probleme/6ko-
logische Probleme lt. UN-Zielen: 50 %

4. Nutzen der Produkte:
» Mehrfachnutzen: 70 %
e Hemmender Nutzen: 0%
* Negativnutzen: 0 %

Verbesserungspotenziale/ Ziele:

Wir sind stets darauf bedacht, neuen Marken
eine Plattform zu bieten, die sich durch soziales
Engagement und die Verwendung innovativer
Materialien auszeichnen.

Wir wollen das Angebot an Upcycling- und Recy-
clingmode weiter ausbauen, denn hier besteht die
Chance, Kleidung wieder in den Kreislauf zu brin-
gen ohne weitere Ressourcen zu verbrauchen. Das
kommt der Umwelt zugute, weil die Produktionen
weniger Wasser und CO2 verbrauchen.

Wir flhren einen Kleidertausch fur ckofaire Mode
ein und mochten damit den Lebenszyklus der
Kleidung verlangern.

E1.2 Gesellschaftliche Wirkung der Produkte

Die ,Fashion Revloution®erinnert jedes Jahr an
die Missstande in der Bekleidungsindustrie mit
dem Fashion Revolution Day und - mittlerweile -
der Fashion Revolution Week. kiss the inuit betei-
ligt sich mit vielen anderen Fair Fashion Labels
und Geschaften aktiv daran mit Aktionen und
Informationen fir die Verbraucher. Dieses Enga-
ment hat durchaus gesellschaftliche Relevanz
und zeigt Wirkung, denn diese Revolution wird
immer grofRer: Der Zuwachs an neuen okofairen
Marken und Shops beweist letztlich, dass Angebot
und Nachfrage steigen. Was einmal klein anfing,
wird am Ende hoffentlich doch erfolgreich sein,
indem schmutzig produzierte Billigmode endgul-
tig verdrangt wird.

E2 BEITRAG ZUM GEMEINWESEN
E2.1 Steuern und Abgaben

kiss the inuit beschaftigt vier Mitarbeiterinnen in
Teilzeit und drei Studentinnen und zahlt pinkt-
lich Léhne/ Gehalter und Sozialversicherungsbei-

trage:
2016: 2017:
86.021,51 € ca.90.000 €

(15,2 % vom Nettoumsatz
ohne Unternehmerlohn)

2016 wurde erstmals ein Gewinn in Hohe von
61.515,55 € erreicht. Davon wurden u.a. drei Dar-
lehen getilgt und Weihnachtsgeld ausgezahlt. Es
gab seit Geschaftsgrundung zu keinem Zeitpunkt
Subventionen oder Zuwendungen.
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E2.2 Freiwillige Beitrdge zur Starkung des
Gemeinwesens

Die Geschaftsfiihrung engagiert sich Uber die
reine Arbeitsleitung hinaus unentgeltlich. Das

sind etwa 20 Stunden / Monat im Durchschnitt.

Hinzu kommen allerlei Geldspenden und Gut-
scheine fur Verlosungen und Aktionen, die auf
das Gemeinwohl abzielen:

Femnet e.V.
Einkaufsfiihrer verteilen und Gutscheine,
Modenschau jedes Jahr

Fair Trade Night,
Stand und Spende + Infotalk

Tag des Guten Lebens, Spende

Interviews fiir Stundentinnen / Hausarbeiten Interviews und

Freiwilliges Engagement bei Veranstaltungen
oder Aktionen nutzt der Bekanntheit von

kiss the inuit und steigert ggf. den Abverkauf der
Produkte. Das ist aber auch Sinn und Zweck, denn
kiss the inuit wurde gegriindet, um zu zeigen,
dass okologisch und fair produzierte Mode eine

20 h /400 € (inkL. Personalkosten
fur Modenschau)

20h/250€
350 €

5h

Filme Uber nachhaltige Kleidung zur internen Verwendung

,Kolle Global® (Faire Radtour bei der die Besucher immer

zahlreich kommen und Fragen stellen)

Presseanfragen TV/Print/Radio
WDR, TM, Slowly Veggie etc.

Messe Veggienale Podiumsdiskussion

Fairtrade AGs von Schulen kommen und stellen Fragen

(Koln und Bonn)
Tages-Praktika fur Madchen/Jungs

Petition der Oko-Mwst-Reform,
Flyerdruck und Infoabend im Laden

Kleiderspendenaktion Schule fur Geflichtete

Schiiler- und Studentenrabatte

8h

30 h

4h

12 h

26 h (zzgl. T-Shirts als Geschenk)
30h/50€

1000 €
1500 €

echte Alternative zur konventionellen (Billig-)
Mode ist. Wir klaren auf durch Vortrage, unterstit-
zen Interessenverbande und setzen uns fur eine
Oko-Mehrwertsteuerreform ein durch Unterschrif-
tenlisten, Flyer, Petitionsaufrufe.

kiss the inuit mochte junge Menschen fir das
Thema Ethical Fashion begeistern und bietet
dauerhaft 10 % Rabatt fur Schiler und Studen-
ten, sowie regelmafdig Lagerverkaufe und Spen-
denaktionen. Einer Grundschule wurden 1000 €
gespendet - Kleidung, dir wir verschenkt haben,
gegen eine Spende an die Schule. Wir animie-
ren Kunden, ihre Sachen reparieren zu lassen, die
Kleidung moglichst lange zu tragen, sie scho-
nend zu behandeln und zu waschen sowie auch
Secondhand zu kaufen.

Wir kooperieren mit Schulen, Hochschulen und
Vereinen. Besonders die Arbeit mit Schiiler*innen
bzw. Schul-AGs ist toll. Hier herrscht noch grofRe
Unwissenheit Uber Kleidung - woher sie kommt
und wie sie gemacht wird. kiss the inuit hat jedes
Jahr ein- bis zwei Praktikanten, die wir dann auf-
kldren und an das Thema heran flhren, sowie ca.

5x im Jahr Schul-AGs in K6ln und Bonn zu Besuch.

Diese Arbeit mochten wir ausbauen. Das aktu-
ellste Projekt war zu ,Who made my clothes?“am
11. Juli 2018, Klasse 9/10 aus Bonn.

Wir als Team kdénnen nur Impulse geben und als
Vorbild dienen, aber ob sich das Einkaufsverhal-
ten der Mitmenschen durch unser Engagement
nachhaltig verandert, konnen wir nicht beurtei-
len. Ein Indikator, dass unser Engagement wirkt,
sind aber sicher die gestiegenen Umsatze seit
der Grindung, eine wachsende Zahl an Stamm-

kunden, positive Bewertungen in den sozia-

len Medien und die generell gestiegen Nach-
frage. Das Interesse an diesem Segment wachst,
erkennbar nicht zuletzt an der Grindung vieler
neuer Startups im Bereich Upcycling oder C2C.

Kann das Unternehmen bestdtigen, dass es selbst
keine korruptionsfordernden Praktiken betreibt
und dass samtliche Lobbying-Aktivitdten offenge-
legt wurden? Ja, naturlich!
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E3 REDUKTION OKOLOGISCHER
AUSWIRKUNGEN

E3.1 und E3.2 Absolute und relative Auswirkun-
gen / Management & Strategie

Betriebliche Herstellungsprozesse gibt es keine,
insofern beschranken wir uns auf die Arbeits-
prozesse.

Als Handelsgeschaft verbrauchen wir Uberwie-
gend Strom. Diesen beziehen wir von naturstrom
und haben im Berichtszeitraum verschiedene
Mafinamen durchgefuhrt,um den Verbrauch zu
senken. Trinkwasser wird nur aus Glasflaschen
oder aus der Leitung verwendet. Da wir wenig
Online-Handel betreiben, versenden wir nur
einen geringen Teil an Paketen uber DHL. Wir
transportieren ofter Ware zwischen den beiden
Filialen mit dem Privatauto der Geschaftsfuhrung
(kein Diesel). Die Ware wird jedoch nicht extra
gebracht, sondern meist in Verbindung mit einer
Dienstfahrt mitgenommen. Die negativen Umwel-
tauswirkungen sind konkret:

Der eingereichte 6kologische Fuf3abdruck der
Mitarbeiterinnen:

* 33,64 t /Jahr (4-Personen-Haushalt der
Geschaftsfuhrung)

» 20,51 t /Jahr (4-Personen-Haushalt im
Niedrigenergiehaus)

« 7,07 t /Jahr (Einpersonenhaushalt)

¢ 5,16 t /Jahr (Einpersonenhaushalt)

Die Daten der Umweltkonten werden alle mit
diesem GWO-Bericht zum ersten Mal veroffent-
licht. Bislang haben keine CO2-Ausgleichszahlun-
gen statt gefunden.

Ziel:

In 2018 soll zum ersten Mal eine Ausgleichszah-
lung stattfinden bei ,Klima ohne Grenzen® - ein
gemeinniitziger Verein, der sich fir Klimaschutz
weltweit und zu Hause einsetzt. Der Okologische
Fufdabdruck insgesamt muss gesenkt werden.

Relevante Umweltkonten in Zahlen und Kosten pro Jahr:

Heizung Kéln: 1500 kWh = 518 €

L R 2K TR IR 2R R

Abfallentsorgung: 286,87 €

Benzinverbrauch: 2500 km = 350 Liter = 450 €

Stromverbrauch: Koln: 1590 kWh + Bonn: 6397 kWh = 2400 €
Gasverbrauch Heizung Bonn: 22.845 kWh = 1363 €

Papierverbrauch: ca. 1000 Tuten fiir beide Laden = 1300 € (2018 bereits halbiert)

Verbrauch v. Wasser: (Niederschlagwasser, Schmutzwasser, Regenwasser) = Bonn: 455 €

E4 TRANSPARENZ UND GESELL-
SCHAFTLICHE MITENTSCHEIDUNG

Wir berichten regelmaRig tber unsere Themen
und Produkte auf unserer Homepage, sowie in
den sozialen Medien, vor allem auf Facebook.
Dort haben wir die Mdglichkeit in den Dialog mit
Kund*innen zu treten. Wir stellen neue Produkte
vor oder berichten uber Veranderungen, wie bspw.
die Plastikvermeidung. Es kommt nicht selten vor,
das Kund*innen mitunter Herstellungsprozesse
oder Produkte kritisch hinterfragen. Wir setzen
uns dann direkt damit auseinander und machen
das auch offentlich.

Beispiel nachhaltige Schuhe aus Ananasleder:
Auf Facebook wurde erwahnt, dass die Ananas-
plantagen auf Costa Rica nicht nachhaltig seien,
sondern die Arbeiter ausgebeutet und die Boden
kaputt gemacht wirden. Daraufhin haben wir
beim Hersteller nachgefragt, von welchen Planta-
gen die Rohstoffe konkret kommen. Der Herstel-
ler PoZu (handgearbeitete Oko-Schuhe) hat direkt
geantwortet - die Pflanzenabfalle der Ananas
stammen von den Philippinen und dort werden
die Standards der ethisch korrekten Arbeits- und
Umweltbedingungen eingehalten.

Verbesserungspotenziale/ Ziele:

Ganzjahrige Beschaftigung mit dem Gemein-
wohl-Bericht. Definition von Zustandigkeiten und
Rollen wie z. B.,Nachhaltigkeitsbeauftragter”.

AUSBLICK

Wir streben die Zertifizierung nach der Gemein-
wohlbilanz an und méchten die GWO-Bewegung
aktiv unterstutzen. Der Bericht wird nach der Ver-
offentlichung presseseitig kommuniziert und der
Gedanke der GWO weiter getragen, um neue Mit-
glieder zu gewinnen. Besonders schon ware es,
wenn unsere Lieferanten eine Bilanz erstellen
und die Bewegung unterstitzen wiirden.

Wir haben 2018 einige Ideen, die wahrend der
Erstellung des Berichts entstanden sind, umge-
setzt. Zum Beispiel unseren ,Oko-Loop": Seit
1.Juli kann in Koln jeder gebrauchte 6ko-faire
Kleidung bei uns abgeben und kostenlos eintau-
schen gegen andere okofaire Kleidung. Das wol-
len wir auch in Bonn etablieren und ausbauen.
Langfristig mochten wir mit anderen oko-fairen
Shops zusammen arbeiten, so dass der Kreis der
Mitmachenden immer grofier wird. Ziel ist es,den
Lebenszyklus okofairer Kleidung zu verlangern
und Textilmill zu vermeiden.

In 2018 wurde das Auto von Katharina abge-
schafft - nun wird alles mit der Bahn oder
Carsharing erledigt. Ziel ist es, den okologischen
Fufdabdruck weiter zu senken. Deshalb setzen wir
uns weiterhin flr die Vermeidung von Plastikmull
ein. Wir werden daher keine Kleidung mehr ein-
kaufen und verkaufen, die recyceltes Plastik ent-
halt. In Bonn wird im Herbst 2018 voraussichtlich

auf Strom sparende LED-Beleuchtung umgestellt.

kiss the inuit hat ab 09/2018 einen mannlichen
Azubi. Ziel ist es, junge Menschen fiir das Thema
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nachhaltige Kleidung zu sensibilisieren und auf-
zuklaren. Die Arbeit mit Schulen und Fairtrade
AGs soll ausgebaut werden.

Es wird schon seit Langerem Uberlegt, die Eigen-
tumsstruktur von kiss the inuit in eine Genos-
senschaft zu andern. Dazu mussen erst einmal
Ricklagen aufgebaut werden. Alle Anstrengungen
gehen dorthin, die Eigenkapitalbasis zu erhohen,
um so auch unabhangiger bei Umsatzschwankun-
gen zu sein und Geldkosten zu senken.

kiss the inuit wird ein Gemeinwohl orientier-
tes Leitbild entwickeln und festschreiben. Der
Gemeinwohlbericht wird stets weiterentwickelt.

EU Konformitat: Offenlegung von nicht-finanziel-
len Informationen (Eu COM 2013/207):

Wir verwenden den GWO-Berichtsstandard fiir die
Erflllung der non-financial-reporting-Vorgaben,
weil der GWO-Berichtsstandard universell, mess-
bar, vergleichbar, allgemeinverstandlich, 6ffentlich
und extern auditiert ist.

BESCHREIBUNG DES PROZESSES DER ERSTELLUNG

DER GEMEINWOHL-BILANZ

Die Bilanz nach der neuen Matrix 5.0 war fur alle beteiligten peer-evaluierten Unternehmen kein leich-
tes Unterfangen. Unsere Prozessbegleiterin und zertifizierte GWO-Beraterin Maria Henkys hat uns
hier an die Hand genommen und mit viel Geduld, Fragen und wichtigen Erlauterungen und Hinwei-
sen durch die Arbeitstreffen gelotst. Fur das tolle Engagement und die zuverlassige Betreuung bedan-
ken wir uns herzlich! Durch die intensive Arbeit an der Gemeinwohlbilanz sind wertvolle neue Ideen
und spannende Diskussionen entstanden. Insgesamt fielen fir die Erstellung des Berichts inklusive
der Arbeitstreffen ca. 120 Arbeitsstunden an. Nach erfolgreichem Abschluss der Gemeinwohl-Bilanz
wollen wir weiterhin die Gemeinwohlokonomie unterstlitzen und planen dazu einen regelmafiigen Aus-
tausch. Die Arbeitstreffen der Peergruppe fanden im Wechsel in den beteiligten Unternehmen statt.

Dazu zahlen:

« Knut Habicht, Inhaber der Projektagentur fiir integrierte Kommunikation ,Habicht+Partner™

in Krefeld, www.habichtundpartner.de

« Jens Miller, Inhaber der Farbenmanufaktur ,Farbenmuhle mcdrent GmbH & Co KG*

in Muhlheim an der Ruhr, www.mcdrent.de

» Andrea Gilles, Privatpraxis fiir Psychotherapie und Supervison in Solingen,

www.gilles-psychotherapie.de

« Katharina Partyka, Inhaberin von kiss the inuit, Ethical Fashion Concept Store Koln/Bonn,

www.kisstheinuit.de

Prozessbegleitung:

« Maria Henkys, zertifizierte GWO-Beraterin Shop Consult NRW in Diisseldorf, www.ShopConsult-nrw.de

Datum: August 2018

Zertifikat:

Begleiter*in

Beriihrungsgruppe

A:
LIEFERANT*INNEN

B:
EIGENTUMER*INNEN
& FINANZ-
PARTNER*INNEN

C:
MITARBEITENDE

D:
KUND*INNEN &
MITUNTERNEHMEN

B
GESELLSCHAFTLICHES
UMFELD

A1 Menschenwiirde in der

Peerevaluation

M5.0
Kompaktbilanz

Maria Henkys

MENSCHENWURDE

Zulieferkette:
70 %

B1 Ethische Haltung im Umgang mit
Geldmitteln:

30 %
C1 Menschenwiirde am Arbeitsplatz:

70 %
D1 Ethische Kund*innen
beziehungen:

80 %

E1 Sinn und gesellschaftliche
Wirkung der Produkte und

Dienstleistungen:

70 %

Gemeinwohl-Bilanz

2016-2017

SOLIDARITAT UND
GERECHTIGKEIT

A2 Solidaritat und Gerechtigkeit in
der Zulieferkette:

60 %

B2 Soziale Haltung im Umgang mit
Geldmitteln:

70 %

C2 Ausgestaltung der
Arbeitsvertrége:

70 %

D2 Kooperation und Solidaritat mit
Mituntemehmen:

70 %

E2 Beitrag zum Gemeinwesen:

70 %

(_S.EMEINWOHLT/\
OKONOMIE &5

Bilanzierendes
Unternehmen

fir kiss the inuit

Peergruppe:

PG-Diisseldorf-2018

Beteiligte Peergruppen Firmen

Farbenmiihle mcdrent GmbH & Co.KG

HABICHT+PARTNER

Privatpraxis fiir Psychotherapie und

OKOLOGISCHE
NACHHALTIGKEIT

A3 Okologische Nachhaltigkeit in
der Zulieferkette:

80 %

B3 Sozial-dkologische Investitionen

und Mittelverwendung:

60 %

C3 Forderung des okologischen
Verhaltens der Mitarbeitenden:

60 %

D3 Okologische Auswirkung durch
Nutzung und Entsorgung von
Produkten und Dienstleistungen:

70 %
E3 Reduktion dkologischer

Auswirkungen:

60 %

Testat gliltig bis:
30. Juni 2021

Supervision

TRANSPARENZ UND
MITENTSCHEIDUNG

Ad Transparenz und
Mitentscheidung in der Zulieferkette:

70 %

B4 Eigentum und Mitentscheidung:

70 %

C4 Innerbetriebliche

Mitentscheidung und Transparenz:
60 %

D4 Kund*innen Mitwirkung und
Produkitransparenz:

60 %

E4 Transparenz und
gesellschaftiiche Mitentscheidung:

40 %

BILANZSUMME:
673

Mit diesem Zertifikat wird das Peergroup-Ergebnis des Gemeinwohl-Berichtes bestatigl. Das Zertifikat bezieht sich auf die Gemeinwohl-Bilanz 5.0. ZertifikatiD: b890j

Nahere Informationen zur Matrix und dem Verfahren der Pesrevaluation finden Sie auf www.ecogood.org
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