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Einleitung

Der Handel hat in den letzten Jahren eine immense Transformation erlebt, die maBgeblich durch
den Aufstieg von E-Commerce-Plattformen vorangetrieben wurde. In diesem Zusammenhang ha-
ben sich Angebote aus Drittstaaten als wichtige Akteure in der Branche etabliert und tben mitt-
lerweile einen erheblichen Einfluss auf den globalen Versandhandel aus. Vor allem die Plattfor-
men Temu und SHEIN sind aktuell in aller Munde. Nach neuesten Berichten erreichen die beiden
Drittstaatenhandler trotz der kurzen Zeitspanne auf dem Markt eine enorme Zahl an Verbrau-
cher:innen in der EU: Mit 108 Millionen aktiven monatlichen Nutzer:innen liegt SHEIN auf Platz
zwei hinter dem Branchenriesen Amazon (181 Millionen), Temu belegt mit 75 Millionen Platz funf.’
Somit gehoren SHEIN und Temu mittlerweile zu den sehr groBen Online-Plattformen (Very Large
Online Platforms; kurz: VLOPs) und unterliegen demzufolge den fur VLOPs geltenden EU-Richtli-
nien vorrangig zum Schutz der Verbraucher:innen im Rahmen des Digital Services Act (DSA).2 Al-
lein nach Deutschland werden taglich schatzungsweise 400.000 von SHEIN und Temu eingeflo-

gen.?

Unter der Bezeichnung ,,Drittstaatenhandler” werden Handelsunternehmen aus Staaten auBer-
halb der EU zusammengefasst. Im Rahmen dieser Studie wird der Begriff besonders flr junge On-
line-Handler aus dem Ausland genutzt, die aktuell mit einem neuartigen Ansatz den globalen
Markt erobern und auf diese Weise wachsen. Etablierte Handler aus dem Nicht-EU-Ausland wie
Amazon stehen also nicht im Fokus und sollen dementsprechend im Kontext dieser Studie nicht

mit dem Begriff Drittstaatenhandler assoziiert werden.

Bereits vor dem durchschlagenden Erfolg von SHEIN und Temu gab es Handler aus Drittstaaten,
die in der EU bzw. in Deutschland ihre Produkte verkauft haben und dies bis heute immer noch
tun. Dazu zahlen bekannte etablierte Handler wie AliExpress, Wish oder Rakuten ebenso wie zahl-
reiche kleine Online-Shops. Das Besondere am Vorgehen der Plattformen SHEIN und Temu liegt
darin, dass sie ein teilweise neues Geschaftsmodell verfolgen. Ihnen kommen regulatorische
Graubereiche zugute (z. B. im Hinblick auf die Produktsicherheit und Informationspflichten), um
so einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Doch nicht nur diese Praktiken haben fur Aufsehen in
der Offentlichkeit und der Branche gesorgt; auch die Geschwindigkeit, mit der die beiden Akteure

agieren, ist bisher unvergleichlich. Zudem stehen bei beiden Akteuren viele Fragen hinsichtlich

T Exciting Commerce: Shein und Temu liegen in der EU mit 108 und 75 Millionen Nutzern weit vor Ebay. Verfligbar un-
ter: https://excitingcommerce.de/2024/04/17/temu-und-shein-liegen-in-der-eu-mit-75-und-108-millionen-nutzern-
weit-vor-ebay/. Aufgerufen am 18.04.2024.

2 European Comission (2024): Supervision of the designated very large online platforms and search engines under
DSA. Verfugbar unter: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/list-designated-vlops-and-vloses. Aufgerufen
am 26.08.2024.

3ZDF (2024): Immer mehr Billigware aus China per Flugzeug. Verflgbar unter: https://www.zdf.de/nachrichten/wirt-
schaft/temu-shein-engpaesse-luftfracht-100.html. Aufgerufen am 26.08.2024.
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der Finanzierung der Expansionstatigkeiten sowie der staatlichen Unterstiitzung durch China im

Raum.
Zielsetzung und Methodik

Ziel der Studie ist es, einen Uberblick zum Geschaftsmodell der Drittstaatenhandler Temu und
SHEIN zu geben, Wissenslucken zu schlieBen und eine fundierte Basis fur kuinftig zu treffende po-
litische und wirtschaftliche Entscheidungen zu bieten. Dazu werden verfligbare Informationen zu
den Geschaftsmodellen, Marktstrategien und operationellen Taktiken von Temu und SHEIN zu-
sammengetragen, um deren Einfluss auf den deutschen und europédischen Markt detailliert zu

bewerten.

Im Folgenden soll deshalb das Geschaftsmodell der beiden Plattformen naher beleuchtet wer-
den, um so auch deren Innovationsgrad aufzuzeigen und maogliche Erkenntnisse flir andere E-
Commerce-Akteure abzuleiten. Ein besonderer Fokus liegt in der Folge dann auch auf den The-
men Vertriebs- und Marketingstrategie sowie Logistik und Lieferketten mit diesen beiden Plattfor-
men. Schlussendlich sollen auch politische und regulatorische Handlungsempfehlungen formu-
liert werden, um die Wettbewerbsfahigkeit lokaler Handler zu férdern und faire Marktbedingungen

zu gewahrleisten.

Die Auswahl von Temu und SHEIN als fur diese Untersuchung reprasentative Handler begrundet
sich in ihrem starken Wachstum und ihrer Vorreiterrolle in der Implementierung des C2M (Consu-
mer-to-Manufacturer)-Geschaftsmodells. Diese beiden Plattformen illustrieren exemplarisch,
wie tiefgreifend der Einfluss von Drittstaatenhandlern auf die etablierten Marktstrukturen sein
kann und welche adaptiven Strategien erforderlich sind, um im globalen Wettbewerb bestehen zu
konnen. Die Analyse bietet somit wertvolle Einblicke in die Mechanismen und Auswirkungen die-
ser neuen Geschaftsmodelle auf die traditionelle Handelslandschaft und tragt dazu bei, die Re-

aktionen von Marktakteuren und Regulierungsbehorden besser zu verstehen.

Den vielfaltigen Fragestellungen des Projekts wurde mit verschiedenen Forschungsmethoden be-
gegnet. Mit diesem Ansatz wurden die Starken sowohl quantitativer als auch qualitativer Metho-
den kombiniert. In der Folge werden die eingesetzten Forschungsmethoden sowie das grundle-
gende Forschungsdesign kurz erldutert und in einer Ubersicht dargestellt. Neben einem ausfiihr-
lichen und einem die gesamte Projektzeit umfassenden Desk Research wurden Experteninter-
views, Testkaufe sowie eine Fokusgruppe bestehend aus Konsument:innen zur Informationsge-
winnung eingesetzt. Eine breit angelegte Handlerbefragung sowie eine Konsumentenbefragung
lieferten die nétigen Daten zur Beantwortung der Forschungsfragen. Die folgende Tabelle fasst die

wesentlichen Informationen zu den eingesetzten Methoden zusammen.
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Tabelle 1: Uberblick tiber angewandte Methodik

Methode

Informationen/Rahmendaten

Desk Research

Uber die gesamte Dauer des Studienprojekts wurden fortwéhrend Medien-

berichte, Informationspapiere und Experteneinschatzungen gemonitort.

Experteninterviews

Im Rahmen des Studienprojekts wurden drei strukturierte Experteninter-
views durchgefuhrt. Dabei wurden besonders die folgenden Unternehmen
bzw. Stellen angesprochen und eingeladen. Leider haben sich nicht alle
Akteure beteiligen kdnnen:

e Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz

e Deutsche Steuer-Gewerkschaft - DSTG

e Verbraucherschutzzentrale

e Akteure und Dienstleister entlang der Lieferketten

e Temu

e SHEIN

o AliExpress

Fokusgruppe

Zehn ausgesuchte Teilnehmer:innen unterschiedlichen Alters, Ge-
schlechts und beruflichen Hintergrunds wurden in einer 90-minttigen On-
line-Veranstaltung zu ihren Einstellungen und Erfahrungen im Hinblick auf
Plattformen aus Drittstaaten befragt. Themenschwerpunkte waren dabei
die Bekanntheit und Wahrnehmung von Anbietern, deren Vor- und Nach-
teile im Vergleich zu etablierten nationalen und internationalen Plattfor-
men sowie Einstellungen und Bewertungen der Teilnehmenden bezuglich

der Nachhaltigkeitsbemuhungen von Temu und SHEIN.

Testkaufe

Das Projektteam tatigte 20 Einkaufe, bei denen 76 Artikel auf den Plattfor-
men AliExpress, SHEIN und Temu bestellt wurden. Hierbei kam ein aus-

fuhrlicher Kriterienkatalog zum Kauf- und Retourenprozess zum Tragen.

Konsumentenbefragung

Uber einen Panelanbieter wurden im April 2024 tiber 2.000 in Deutschland
wohnhafte Personen ab 16 Jahren zu ihrem Einkaufsverhalten im Internet
befragt. Kernelemente waren hierbei die Zufriedenheit und User Experi-

ence bei Kaufen bei SHEIN und Temu.

Handlerbefragung

Im Mai 2024 nahmen ca. 350 Handelsunternehmen in Deutschland an ei-
ner Online-Befragung zum Umgang mit Konkurrenz durch Drittstaaten-

handler teil.
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/ Desk Research (quantitativ) \

Testkdufe . Fokusgruppen L Expertenbefragungen
(qualitativ) (qualitativ) (qualitativ)

Konsumenten- und Hindlerbefragung
(quantitativ)

[ Interviews mit Drittstaatenhéandlern (qualitativ) ]

" J

Abbildung 1: Ubersicht Studiendesign und angewandte Methodik

Desk Research

Desk Research, auch bekannt als Sekundarforschung, bildet die grundlegende Methodik im vor-
liegenden Forschungsdesign, indem es eine prozesshafte Herangehensweise zur Sammlung und
Auswertung vorhandener Daten bietet. Der Fokus liegt auf der systematischen Erfassung und in-
haltlichen Analyse verschiedener Informationsquellen. Dazu sind Quellen wie Fachliteratur,
Marktanalysen, -studien, -statistiken, Unternehmensberichte, Online-Ressourcen, Informatio-
nen aus TV-Reportagen und Zeitungen, Beitrage in sozialen Medien, einschlagige Podcasts und
offentlich zugangliche Datenbanken gesichtet worden. Ebenso erfolgte die Einbeziehung von be-

reits abgeschlossenen eigenen Primarerhebungen.

Zunachst diente das Desk Research zur Bestimmung der Bedarfe der Primarforschung. Eine
Sammlung von untersuchungswiurdigen Themenfeldern erfolgte, so dass geprift werden konnte,
ob und flr welche spezifischen Fragestellungen eine empirische Erhebung erforderlich ist oder
ob bereits bestehende Erkenntnisquellen ausreichen, um diese Fragen zu beantworten. Dadurch
war zum einem die Entwicklung von Hypothesen und Fragestellungen sowie zum anderen die
Identifizierung relevanter Parameter maoglich, die durch Methodiken der Primarforschung (Fokus-
gruppeninterview, Testkaufe, Konsumenten- und Handlerbefragung sowie Experteninterviews) im
weiteren Forschungsdesign untersucht werden konnten. Durch die umfassende Analyse vorhan-
dener Daten kann das Wirkungsfeld der Drittstaatenhandler besser verstanden, Trends abgeleitet
sowie die Zielgruppe genauer definiert und analysiert werden. Weiterhin stellt das Desk Research
eine solide Argumentationsgrundlage fur die spatere Auswertung der durchgefihrten Primarbau-
steine dar. Eine breite Datenbasis ist entscheidend fur den Erfolg des Desk Research und bildet

die Grundlage flr eine prazise und aussagekraftige Forschungsarbeit.
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Eine ldentifikation, Klassifikation sowie Analyse wurden vorgenommen. Dabei sind die einzelnen
Quellen nach ihrem ubergeordneten Themenfeld (Datenschutz/IT-Sicherheit, Geschaftsmo-
dell/Innovation, Handler-/Lieferantenwahrnehmung, Konsumentenwahrnehmung, Logistik,
Nachhaltigkeit, Produktsicherheit, staatlicher Unterstiitzung, Steuer, Zoll, volkswirtschaftlichen
Auswirkungen, zuklnftigen Entwicklungen/Trends, Verbraucherschutz), der beschriebenen Situ-
ation, dem aufgeworfenen Problem, den sich ergebenden Fragestellungen und moglichen Hand-
lungsbedarfen sowie Losungsansatzen untersucht worden. Die Ableitung der Themenfelder er-

folgte aus Diskussionsrunden mit den Projektpartnern zu Beginn des Studienprojekts.

Fokusgruppe

Fokusgruppen sind ein probates Forschungsinstrument, um ein tieferes Verstandnis Uber die Er-
fahrungen und Wahrnehmungen von Konsument:innen zu erhalten. Darauf aufbauend kénnen

quantitative Erhebungsmethoden noch zielgerichteter ausgerichtet werden.

Das Ziel des im Marz 2024 durchgefihrten Fokusgruppeninterviews bestand in der systemati-
schen Erfassung von Faktoren, die die Bekanntheit und Wahrnehmung von Online-Marktplatzen
von Drittstaatenhandlern beeinflussen. Hierbei wurden Aspekte wie das Produkt- und Preisange-
bot, Gamification-Ansatze sowie die Lieferung-, Retouren- und Erstattungspolitik untersucht, um
die daraus resultierenden Grinde fur Nutzung oder Ablehnung zu ermitteln. Zudem wurden Vor-
und Nachteile der genannten Onlinemarktplatze im Vergleich zu etablierten nationalen und inter-
nationalen Plattformen wie Amazon, Otto und Zalando erortert, um mogliche Vorteile von Temu
und SHEIN zu identifizieren und potenzielle Erkenntnisse flr diese etablierten Plattformen abzu-
leiten. Ein weiterer Fokus lag auf der Untersuchung der Einstellungen und Bewertungen der Teil-

nehmenden beziglich der Nachhaltigkeitsbemuhungen von Temu und SHEIN.

Das Fokusgruppeninterview umfasste einen Teilnehmerkreis von zehn Personen, die allesamt
eine ausgepragte Affinitat zum Onlineeinkauf aufweisen. Das charakteristische Merkmal dieser
Gruppe lag in ihrer Vertrautheit mit den Online-Marktplatzen Temu, SHEIN oder anderen Online-
Marktplatzen aus Drittstaaten. Die Altersspanne der Teilnehmenden erstreckte sich von 17 bis 63
Jahren, wobei eine Vielzahl von Bildungsabschlliissen vertreten war. Insgesamt war die Gruppe

mehrheitlich weiblich (70 Prozent). Zu den wesentlichen Erkenntnissen zahlen folgende:

Allen Teilnehmenden waren SHEIN und Temu namentlich bekannt. Die Diskutant:innen gaben an,
dass sie hauptséachlich durch die Empfehlung von Freund:innen und Bekannten sowie die
Google-Produktsuche auf Plattformen wie SHEIN, Temu und andere Online-Marktplatze wie Wish

aufmerksam geworden waren. Rabattcodes, die mit einer Group-Buying-Absicht von den Online-
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Marktplatzen beworben werden, kamen nicht zum Einsatz und haben die Proband:innen nicht

zum Besuch bzw. Kauf auf den entsprechenden Seiten verleitet.

Die Teilnehmenden hatten ein Bewusstsein dafur, dass Produkte aus Drittstaaten haufig eine
mindere Qualitat aufweisen und moglicherweise nicht den gleichen Sicherheitsstandards ent-
sprechen wie Produkte, die in Deutschland bzw. der EU hergestellt werden. Die Teilnehmenden
zogen es vor, gewisse Produkte, die keinen besonderen Sicherheits- und Qualitatsanspruche ge-
nigen mussen bzw. nur fir den einmaligen Gebrauch nutzbar sind (z. B. Dekorations- und Party-
zubehor, Schreib- und Bastelwaren), von Online-Shops wie Temu, SHEIN oder Wish zu kaufen,
anstatt sie in stationaren Geschéaften wie Ein-Euro-Laden, Tedi oder dhnlichen Geschéaften zu er-
werben. Dies liegt an der groBeren Auswahl an Produkten, bequemeren Einkaufsmaoglichkeiten
sowie den niedrigeren Preisen. Hier spielen auch der Wohnort und das Warenangebot an diesem

fur die Teilnehmenden eine Rolle, ob und wie viel sie auf Online-Marktplatzen einkaufen.

Der Preis hat eine hohe Relevanz fur die Teilnehmenden, wenn es um den Kauf von Produkten aus
Drittstaaten geht. Jedoch bleiben Bedenken hinsichtlich der Vertrauenswurdigkeit der Plattfor-
men, so dass der Einkaufswert selten den Mindestbestellwert Ubersteigt bzw. ein durchschnittli-

cher Warenkorb bei zehn bis 20 Euro liegt.

Obwohl die Proband:innen grundsatzlich dazu tendierten, Produkte aus Drittstaaten zu kaufen,
schlossen sie bestimmte Produktkategorien wie Spielzeug, Kinderkleidung und Haustierbedarf

von diesem Kaufverhalten aus. Diese Produkte werden als besonders risikoreich angesehen.

Die Rolle von Produktbeschreibungen, -bildern und -bewertungen war in Abhangigkeit des Wa-
renwerts von entscheidender Bedeutung fur die Teilnehmenden, auch wenn Produktbilder und
Rezensionen nur kurz betrachtet wurden und teilweise eigene BewertungsmaBstdbe zum Einsatz
kamen (z. B. mindestens 100 Bewertungen fur ein teureres Elektronikprodukt). Hochwertige Pro-
duktfotos, leicht auffindbare und fehlerfreie Produktinformationen sowie vertrauenswurdige Pro-
duktbewertungen (mit Kundenbildern) erhéhten fur die Proband:innen die Einkaufswahrschein-

lichkeit.

Die Teilnehmenden duBerten mangelndes Interesse an Kaufanreizen durch Gamification-Ele-
mente (z. B. Glicksrad, Rabattcodes via E-Mails oder Pop-up) und bewerteten diese eher als un-
serios im Hinblick auf die gesamte Shop-Wahrnehmung. Dennoch blieben ihnen diese Elemente
im Gedachtnis, auch wenn sie nicht als kaufentscheidend galten, sondern als storend empfun-
den wurden. Es erfolgte eine direkt assoziative Verbindung der spezifischen Gamification-Bau-

steine mit dem jeweiligen Online-Marktplatz (z. B. ,,Fische flttern“ mit Temu).
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Die Lieferung sowie die Ruckgabe von Produkten wurden mehrheitlich als transparent und effi-
zient wahrgenommen. Besonders die schnelle Erstattung (Abgabe im Paketshop fuhrt zu Erstat-

tung am gleichen Tag) hoben die Proband:innen als positiv hervor.

Etablierte Online-Marktplatze wie Amazon, Otto oder Zalando genieBen bei den Teilnehmenden
mehr Vertrauen als Online-Marktplatze von Drittstaatenhandlern. Als Griinde hierfur wurden vor
allem ein hoéheres Sicherheitsempfinden hinsichtlich Produktbewertungen, Verkaufer:innen und
Produktsicherheit bzw. -qualitat, die einfachen, schnellen Reklamationsmoglichkeiten verbun-
den mit einem kundenorientierten Support sowie die Bedienfreundlichkeit der Plattformen hin-

sichtlich der Produktsuche, Preisvergleichen etc. angegeben.

Drittstaatenmarktplatze wurden von den Teilnehmenden nicht als nachhaltig wahrgenommen.
Die Befragten verglichen Temu bzw. SHEIN mit namhaften, groBen Markenherstellern oder ande-
ren bekannten Marktplatzen und zeigten dabei auf, dass sie sich bewusst sind, dass auch hierin
Drittstaaten zu fragwurdigen Bedingungen produziert wird. So wurden bspw. eigene Nachhaltig-
keitslinien dieser Marktteilnehmenden von den Probanden als Pseudonachhaltigkeit empfunden.
Eine gelebte Nachhaltigkeit definierten die Teilnehmenden anhand des Angebots und der eigenen
wirtschaftlichen Lage. Es besteht ein Versuch bewusster einzukaufen und vermehrt auf Second-

Hand-Produkte zu setzen, insbesondere bei Kindergebrauchsgutern.

Testkaufe

Der Testkauf (oder auch das Mystery Shopping) ist eine Beobachtungsmethode der Marktfor-
schung, die verwendet wird, um den Online- oder Offline-Einkaufsprozess hinsichtlich der Ser-
vicequalitat eines Shops zu bewerten. Dabei stellt das Hauptziel dieses Verfahrens eine mog-
lichst objektive Bewertung dar. Die Testkaufe werden anhand von zuvor definierten Kriterien geta-
tigt. Dabei ist eine zirkulare Vorgehensweise Ublich, so dass nach bestimmten Kaufen und deren
Auswertungen ggf. eine strategische Neuausrichtung der Anforderungen und damit eine Schar-

fung der Kriterien stattfinden kann.

Die Testkaufe wurden in der Kalenderwoche 14 bis 22 2024 durchgefiihrt und anschlieBend ana-
lysiert. Dabei lag das Forschungsinteresse in der Erhebung von Informationen zum Einkaufserleb-
nis, Servicequalitat, Kundenbindung, Lieferungsbedingungen, Erstattungs- und Retourenpolitik,
Produktqualitat und -sicherheit, Einhaltung von EU-Regularien (z. B. Identifikation von Dark-Pat-
terns, Einhaltung von Datenschutzbestimmungen) und Nachhaltigkeitsaspekten. Diese Untersu-
chungsgegenstande wurden kleinteilig klassifiziert, um ein moglichst tiefgreifendes Verstandnis
fur den Einkaufsprozess und die Kundenanziehung sowie die unternehmerischen Handlungswei-

Sen zu erzeugen.
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Insgesamt wurden 20 Testkaufe auf den Plattformen von Temu, SHEIN und AliExpress durchge-
fuhrt. Dabei wurden 76 Artikel erworben und zum GroBteil retourniert. Die Produktkategorien um-
fassten Kleidung und Textilien, Spielzeug und Heimtierbedarf, Haushaltswaren, Elektronik sowie
Heim- und Bastelbedarf. Dabei kamen unterschiedliche Bezahlverfahren zum Einsatz: Kreditkar-

tenzahlung (VISA), PayPal und Klarna-Rechnung.

Auf SHEIN wurden 28 Artikel im Gesamtwert von 350,79 Euro eingekauft, bei Temu 22 Produkte
fur insgesamt 164,62 Euro. Der Gesamtwert der 26 bei AliExpress gekauften Artikel betrug 218,80
Euro. Die Lieferzeit der bestellten Produkte unterschied sich auf den drei Plattformen nicht we-
sentlich. Von der Bestellung bis zur Zustellung verstrichen bei SHEIN durchschnittlich 7,9 Tage.
Rund einen Tag langer benotigte die Lieferung im Schnitt bei AliExpress (8,9 Tage). Die Lieferzeit
bei Temu lag bei durchschnittlich 9,3 Tagen. Alle drei Plattformen griffen auf DHL als Versand-
dienstleister zuruck. Weitere verwendete Versanddienstleister waren bei Temu auch Hermes und

bei AliExpress neben Hermes noch DPD.

VerpackungsgroBe, -maBe und -gewicht erschienen bei allen Testkaufen entsprechend der be-
stellten Produkte angemessen. Das Paketgewicht entsprach durchweg dem auf dem Versandla-
bel ausgewiesenen Gewicht. Bei empfindlichen Produkten wurde auf ausreichend Polsterung ge-
achtet. Alle Artikel kamen unbeschadigt an. Die Wiederverwendbarkeit der Versandverpackungen
konnte groBtenteils als mangelhaft bewertet werden, da beinahe ausschlieBlich diinne Plastikfo-
lien als Versandtasche verwendet wurden (oftmals mit ausgewiesenem Recyclinganteil). Gleich-
zeitig verbrauchen diinne Plastikfolien weniger Ressourcen und weisen, falls aus Monomaterial
bestehend, eine hohe Recyclingfahigkeit auf.* Die Nachhaltigkeit der Verpackungen kann daher
entsprechend als mittelmaBig eingestuft werden. Alle Testkaufe wurden in Whitelabel-Versand-
verpackungen verschickt. Nur eine Test-Bestellung kam unvollstandig an (ein fehlendes Produkt
bei AliExpress). Hier wurde der Betrag vollstandig rickerstattet. Ansonsten wurden alle bestellten

Produkte erhalten.

Die Rechnungen wurden bei allen drei Plattformen ausschlieBlich in digitaler Form bereitgestellt
und mussten in allen drei Shops Uber das Kundenkonto heruntergeladen werden (Format: PDF bei
AliExpress und Temu, PNG bei SHEIN). Auf allen Rechnungen waren die Produkte in Anzahl und
Preis korrekt ausgewiesen und die Umsatzsteuer als absoluter Betrag und als Satz angegeben.
Alle Rechnungen waren mit dem Ausstellungsdatum datiert. Die Sendungen von Temu und AlEx-

press enthielten keine Paketbeilagen. Bei manchen Sendungen von SHEIN war eine

4Vgl. Umweltbundesamt (2015): Leitfaden flir Umweltgerechte Versandverpackungen im Onlinehandel. Verfligbar
unter http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/leitfaden-fuer-umweltgerechte-versandverpackungen. Aufge-
rufen am 29.07.2024.
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Rucksendeanleitung beigefugt, die aufgrund geringer Druckqualitat und geringer SchriftgroBe je-

doch schwer zu lesen war.

Hinsichtlich der von den Testkaufern subjektivempfundenen Produktbegeisterung und der wahr-
genommenen Produktqualitat waren bei allen Anbietern dhnliche Werte festzustellen. In den Ka-
tegorien Optik, Haptik, Olfaktorik und Produktbegeisterung schnitt Temu etwas schlechter ab als
SHEIN und AliExpress.

Bei allen bestellten Elektronik-Produkten konnte eine CE-Kennzeichnung festgestellt werden. Die
Uberpriifung auf Falschung istim Rahmen dieser Studie nicht moglich, daher kann zu der Echtheit
der Kennzeichnungen kein abschlieBendes Urteil gefallt werden. Viele der untersuchten Textilien
waren mit einem Etikett zu Textilzusammensetzungs-, Wasch- und Pflegehinweisen versehen.
Eine Ausfuhrung in deutscher Sprache war meistens nicht auf dem Etikett erkennbar. In einigen
Fallen waren Hinweise zu Produktpflege und Textilzusammensetzung ausschlieBlich auf den Pro-

duktverpackungen angebracht.

Einige der bei den Testkdufen untersuchten Produkte konnten mit den gleichen Produktbildern
ebenfalls auf anderen Plattformen gefunden werden. Bei einzelnen Produkten lag zwar die Vermu-
tung nahe, dass es sich um das gleiche Produkt auf unterschiedlichen Plattformen handeln
konnte, da sie sich inihrer Aufmachung, dem verwendeten Schriftzug und den angebotenen Farb-
auswahlmaéglichkeiten stark dhnelten. Bei genauerem Hinsehen oder nach Uberpriifung inner-
halb der Testkaufe unterschieden sich die Produkte jedoch deutlich anhand ihres Schnittmusters,
der Gr6Be und von Details wie etwa dem ReiBBverschluss, was auf unterschiedliche Hersteller hin-

deutet.

Unterschiede lieBen sich auch im Hinblick auf die Ricksendebedingungen der drei Plattformen
feststellen. Pauschal ausgeschlossen sind in der Regel personalisierte und individuell angepasste
Waren, Artikel, die aus Hygienebedenken oder gesundheitlichen Grinden nicht wiederverwendet
werden konnen (z. B. Bademode, Makeup oder Haustierzubehor), schnell verderbliche Waren und
digitale Inhalte. Bei SHEIN kann die Retoure unter Angabe von Grinden gesammelt Uber das Sys-
tem beantragt werden. Bei Temu lauft die Retoure ahnlich ab; hier mussen - falls ein Grund ange-
ben wird — auch Fotos beigefligt werden. Hier wurde eine Teilrlickerstattung angeboten (in Hohe
von etwa 30 Prozent des Verkaufspreises), falls auf eine Retoure verzichtet werden sollte. Bei
AliExpress meldet sich der jeweilige Verkaufer zur Anmeldung der Retoure Uber das System zu-

ruck und teilt den Bearbeitungsstatus separat mit.

Die Retouren waren nicht an die urspringlichen Verkaufer, sondern an Dienstleister adressiert.

Im Falle von AliExpress handelte es sich dabei um Quick Cargo Service in Ludwigsfelde (in Nahe
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des Flughafens Berlin Brandenburg) sowie Cainaio in Heusenstamm (in Nahe des Frankfurter
Flughafens). Bei SHEIN musste an das Retoure-Center ISE return in Mainz retourniert werden. Bei
der Rucksendung an Temu war das Retouren-Center TEMU-Returns in Rokitno (Polen) als Emp-
fanger der Retoure angegeben. SHEIN gewahrte Kund:innen eine kostenlose Rucksendung pro
Bestellung und wies Kund:innen an, alle zu retournierenden Artikel gesammelt in einem Paket zu
verschicken. Kund:innen konnten bei SHEIN wahlen, ob sie eine Gutschriftim SHEIN Portemon-
naie oder eine Erstattung (iber den urspriinglichen Zahlungsweg wahlen méchten. Ahnlich ver-
hielt es sich bei Temu. Hier wurde im Rahmen der Studie beobachtet, dass die Ruckzahlung be-
reits rund vier Stunden nach Paketabgabe ausgelost wurde und das Paket zu diesem Zeitpunkt
noch gar nicht im Retouren-Center angekommen sein konnte. Lediglich die Zahlung getatigter
Baum-Spenden wurde nicht rickerstattet. Auch bei AliExpress war eine kostenlose Riicksendung
pro Verkaufer moglich. Auch hier erfolgte die Erstattung sehr schnell, bereits kurz nach der An-

tragstellung bzw. Abgabe im Paketshop.

Fur mehrere Produkte wurden nach der Retourenanmeldung die Kosten erstattet, ohne dass fur
diese auch eine Rucksendung angefordert wurde. Hierbei handelte es sich um niedrigpreisige tex-
tile Artikel wie Geschirrtlicher, Kissenbezlige und T-Shirts ebenso wie Gadgets wie Pinselstifte,
Perlensets und Schnellladekabel. Besonders kulant zeigte sich AliExpress; hier mussten 13 Pro-
zent des im Rahmen der Testkaufe getatigten Bestellvolumens nicht retourniert werden. Bei

SHEIN und Temu betrug dieser Wert 3 bzw. 9 Prozent.

Hinsichtlich der Kundenerfahrung lasst sich festhalten, dass auf allen drei Plattformen ahnliche
Unstimmigkeiten ins Auge fallen, darunter offensichtliche Ubersetzungsfehler bei der Beschrif-
tung von Menupunkten im Deutschen und Fehler in der Rechtschreibung und Grammatik. Bei
SHEIN kam es wiederholt zu einem Problem beim Logout: Zwar wurde der:die Nutzer:in als ,,an-
gemeldet® auf der Website angezeigt, Bestellinformationen und Rechnungen konnten jedoch
nicht aufgerufen werden. Erst nachdem das Browserfenster geschlossen wurde, konnte sich er-
neut eingeloggt und auf alle Profilinformationen zugegriffen werden. Auffallig bei Temu war eine
Unstimmigkeit bei der Bepreisung der Baum-Spende, die in einzelnen Fallen 24 Cent statt den
zuvor ausgewiesenen 23 Cent kostet. Bei AliExpress wurde die Fehlerhaftigkeit des Abmeldelinks
im Newsletter bemerkt. Zudem kam es hier zu nicht nachvollziehbaren Preisspringen beim Hin-

zufligen von Artikeln in den Warenkorb und dem spateren Checkout.

Schwierigkeiten wurden auch bei der Einholung einer Datenschutzauskunft nach Art. 15 DSGVO

festgestellt. Als Vorlage wurde hier ein Musterschreiben des Landesbeauftragten fur Datenschutz
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und Informationsfreiheit Baden-Wirttemberg verwendet®. Bei Temu wurde per E-Mail eine gene-
rische Auskunft erteilt, die wiederholt auf Informationen zur Datenschutzrichtlinie® auf der Web-
site verweist und Hinweise dazu gibt, wie ein Account bei Temu Uber die App und Uber den Brow-
ser geldéscht werden kann. Detailliertere Angaben zum eigentlichen Anliegen wurden nicht bereit-
gestellt. Auf eine Anfrage an die allgemeine E-Mail-Adresse zu Datenschutzanfragen wurde von
SHEIN ebenfalls eine generische Antwort zuriickgesendet. Diese enthielt allgemeine Hinweise
(u. a. zu Cookie-Einstellungen) und einen Verweis auf die personlichen Kontoeinstellungen, uber
die eine ausfuhrlichere Auskunft erteilt werden kann. Im SHEIN-Benutzerkonto konnte eine Kopie
der gesammelten Daten erstellt werden, die nach ein paar Stunden uber eine Dauer von vier Tagen
zum Download bereitstand. Die JSON-Datei war passwortgeschutzt; das Passwort wurde geson-
dert per E-Mail mitgeteilt. Enthalten sind grundlegende Informationen wie Versandadresse, Kun-
denpraferenzen und Bestellhistorie. Auf die in deutscher Sprache formulierte Anfrage an die all-
gemeine E-Mail-Adresse zu Datenschutzanfragen bei AliExpress wurde eine generische Antwort
in englischer Sprache zurlckgesendet. Auch hier bestand im Benutzerkonto die Mdglichkeit, sich
eine Datei mit den gesammelten Informationen erstellen zu lassen. Die Erstellung dauerte meh-
rere Tage und stand maximal 90 Tage zum Download bereit. Die Informationen wurden in Form
mehrerer TXT-Dateien bereitgestellt, in denen Grundlegendes wie Nutzername, Versandadresse,

Telefonnummer und Reward-Level aufgelistet waren.

Auffallig war, dass die auf den Plattformen verfugbaren Kontaktmoglichkeiten wie Chatbots wenig
hilfreich bei der Beantwortung von Fragen rund um das Thema Datenschutz waren. Klar formu-
lierte Anfragen wurden im ersten Anlauf nicht verstanden und auch nach Vermittlung zu Service-
mitarbeitenden konnten die Anliegen nur nach langerem Schriftverkehr bearbeitet werden. Oft-
mals lagen zwischen den Nachrichten fast 24 Stunden. Offenkundig war, dass keine Mutter-
sprachler bei der Bearbeitung tatig waren. Im Falle von SHEIN wechselte die Konversation von

Seiten der Plattform auf Englisch, um die Bearbeitungszeit zu beschleunigen.

Konsumentenbefragung

Die Konsumentenbefragung zeigte auf, dass Einkaufe bei Drittstaatenhandlern bei Weitem keine
Seltenheit mehr sind. 62 Prozent der Befragten gaben an, schon einmal bei einem Drittstaaten-
handler eingekauft zu haben; ein Uberwiegender Teil davon tat dies bereits mehrfach. Weitere 18

Prozent hatten mit Kaufen bei Drittstaatenhandlern zwar noch keine Erfahrung, waren jedoch

5 Landesbeauftragter fur Datenschutz und Informationsfreiheit Baden-Wurttemberg. Musterschreiben. Verfligbar un-
ter: https://www.baden-wuerttemberg.datenschutz.de/wp-content/uploads/2021/06/Muster-Auskunftsanspruch-
nach-Art.-15-DS-GVO_0621.pdf. Aufgerufen am 14.06.2024.

8 Temu: Datenschutzrichtlinie. Verfligbar unter: https://www.temu.com/privacy-and-cookie-policy.html. Aufgerufen
am 12.06.2024.
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dafur offen. Die Generation Y stellte dabei die Gruppe dar, die die meiste Erfahrung mit Drittstaa-

tenhandlern hatte.

Wie das durchgefuhrte Fokusgruppeninterview lasst die Konsumentenbefragung den Schluss zu,
dass sich insbesondere Temu und SHEIN auf dem Markt etabliert haben. So gaben 76 Prozent der
Befragten in der Konsumentenbefragung an, die Plattform SHEIN zu kennen; Temu war 96 Prozent
der Teilnehmenden ein Begriff. Wahrend Temu generationenlbergreifend anndhernd gleich be-
kannt war, zeigten sich bei SHEIN deutliche Unterschiede in den Altersgruppen: 95 Prozent der
Generation Z kannten SHEIN und im Gegensatz dazu war dies lediglich bei 67 Prozent der Baby-
boomer der Fall. Eine dhnliche Verteilung zeigte sich auch bei den tatsdchlich auf den Plattformen
getatigten Einkdufen (SHEIN insgesamt: 26 Prozent; 50 Prozent der Generation Z vs. 13 Prozent

der Babyboomer).

Zur Bekanntheit der Plattformen trugen Anzeigen in sozialen Medien bei. 42 Prozent der Befragten
kannten SHEIN von Social Media; im Falle von Temu waren es 47 Prozent. Weitere wichtige Infor-
mationsquellen waren der eigene Familien- und Freundeskreis (SHEIN: 35 Prozent; Temu: 32 Pro-
zent) sowie Anzeigen in den Google-Suchmaschinenergebnissen (SHEIN: 30 Prozent; Temu: 32

Prozent).

Befragte, die SHEIN zwar kennen, dort jedoch noch nie eingekauft haben, gaben an, dass siev. a.
die niedrige Qualitat der Waren abschreckt (53 Prozent). Fast die Halfte (47 Prozent) duBerten
Zweifel an der Vertrauenswirdigkeit von SHEIN. Auch die kritische Berichterstattung zu SHEIN
sorgte fur einen Abschreckungseffekt (45 Prozent). Nachhaltigkeits- und Datenschutzbedenken
(43 Prozent bzw. 42 Prozent) wurden ebenfalls geduBert. Weniger relevant wurden lange Lieferzei-
ten, aggressive Werbung und mangelnder Kundenservice eingeschatzt. Etwas kritischer nahmen
die Befragten Temu wahr: Hier auBerten 64 Prozent der Befragten Zweifel an der Hochwertigkeit
der Produkte und 63 Prozent an der Vertrauenswurdigkeit. Die Berichterstattung in den Medien
fuhrte bei 59 Prozent zu einer Abschreckung. Datenschutzbedenken lagen bei 53 Prozent der Be-
fragten vor, einen Widerspruch zu ihren Nachhaltigkeitsansprtchen stellten 47 Prozent fest. Auch
bei Temu spielten befurchtete Mangel im Kundenservice und die Lieferdauer selten eine Rolle;
aggressive Werbung nahm jedoch einen hoheren Stellenwert bei der Ablehnung ein als bei SHEIN.
Dies lasst sich mit der zuletzt sehr hohen Prasenz von Temu auf sozialen Medien und in der 6ffent-

lichen Wahrnehmung erklaren.

Hinsichtlich der Geratenutzung wurde ein deutlicher Unterschied in der Nutzung von SHEIN und
Temu Uber verschiedene Endgerate festgestellt. Wahrend altere Generationen auf der Plattform
Uberwiegend Uber die Website (d. h. GUber einen Laptop oder stationaren PC) einkauften (SHEIN:

64 Prozent; Temu: 51 Prozent), waren jungere Generationen wesentlich affiner in Bezug auf mobile
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Endgerate. So griffen lediglich 31 bzw. 20 Prozent der Befragten der Generation Z auf die SHEIN-

und Temu-Website zu, anstatt die entsprechenden Apps zu nutzen.

Die Glaubwurdigkeit von Produktbildern, -beschreibungen und -rezensionen von SHEIN bewegte
sich in etwa auf dem Niveau anderer etablierter Plattformen. Das Feld fuhrten Branchenriesen
Amazon, OTTO und Zalando an, dahinter folgten Kaufland und eBay. Zwar hinkte SHEIN leicht zu-
rack, jedoch z. T. nur mit wenigen Prozentpunkten in der Zustimmung. Bei Temu fiel der Unter-

schied zu den Vergleichsplattformen deutlich groBer aus.

Der Anteil der Befragten, die bislang eher weniger Produkte (bis zu zehn Artikel) bei SHEIN und
Temu eingekauft haben, lag jeweils bei 57 Prozent. Auch hier zeigten sich bei SHEIN deutliche
Unterschiede in der Altersstruktur: Je jinger die Kund:innen, desto 6fter hatten diese auch bereits
mehrere Artikel gekauft. So gaben 13 Prozent der Generation Z an, bislang mehr als 60 Produkte
bei SHEIN gekauft zu haben; dieser Anteil war rund drei Mal so hoch wie bei der Babyboomer-
Generation. Bei Temu lieBen sich derartige Unterschiede nicht im selben MaB belegen. Es ist zu
vermuten, dass dies an den unterschiedlichen Warensortimenten von SHEIN und Temu liegt.
Wahrend SHEIN sich nach wie vor Uberwiegend auf Kleidung fokussiert, die von Modetrends be-
einflusst wird und damit insbesondere bei jingeren Zielgruppen Anklang findet, kdnnen Kund:in-
nen bei Temu auf ein bestandigeres Angebot an Produkten auBerhalb des Modesegments zuruck-

greifen.

Auch hinsichtlich der Hohe des letzten Warenkorbs lieBen sich bei SHEIN- und Temu-Einkau-
fer:innen Unterschiede feststellen: 42 Prozent der Temu-K&ufer:innen zahlten zuletzt 20 Euro oder
weniger fur ihren Einkauf, bei SHEIN lag dieser Wert nur bei 13 Prozent. Dies kénnte in der Tatsa-
che begrundet sein, dass es sich bei den Temu-Kund:innen moglicherweise Uberwiegend um
Neukund:innen handelt, die die Plattform zum ersten Mal ausprobieren und daher aus Risikoab-
wagung vom Kauf mehrerer Produkte und damit eines hoheren Gesamtpreises absehen. Zudem
warb Temu zuletzt mit enormen Willkommensrabatten und kostenfreiem Versand, was zusatzlich

zum Austesten anregte.

Die wichtigsten Motive flur einen Kauf bei SHEIN bzw. Temu waren in erster Linie die glinstigen
Preise (64 bzw. 67 Prozent), Neugier (37 bzw. 40 Prozent) und der Eindruck einer gréBeren Pro-
duktauswahl als bei anderen Anbietern (32 bzw. 28 Prozent). Bei Temu spielten auBerdem glins-
tige Versandkonditionen (34 Prozent) eine groBe Rolle. Zu den beliebtesten Produktkategorien ge-
horten bei SHEIN bzw. Temu Kleidung und Schuhe (85 bzw. 51 Prozent), Schmuck und Uhren (23
bzw. 40 Prozent) sowie Mdbel, Einrichtung und Dekoration (15 bzw. 30 Prozent). Rund jede:r vierte
Befragte gab an, bei dem letzten Besuch der SHEIN- bzw. Temu-Plattform mehr einkauft zu haben,

als urspringlich beabsichtigt. Dies traf insbesondere auf jingere Zielgruppen zu.
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Etwa sieben von zehn Befragten erlebten ihr Einkaufserlebnis von SHEIN und Temu als sehr gut
oder gut. Dies traf besonders auf Vertreter:innen der Generation Y zu (77 bzw. 75 Prozent). Der
durchschnittliche Net-Promoter-Score lag bei Temu mit 6,61 etwas hoher als bei SHEIN mit 6,02.
Besonders zufrieden zeigten sich die Kaufer:innen bei SHEIN und Temu mit den angebotenen Be-
zahlmethoden (82 bzw. 83 Prozent), der Abwicklung des Kaufprozesses (jeweils 81 Prozent) und

dem Preis-Leistungs-Verhaltnis (74 bzw. 78 Prozent).

Rund jede:r dritte Kaufer:in erhielt bereits Waren von SHEIN und Temu, die ihr:ihm unsicher er-
schienen. Hierzu gehorten v. a. Kleidungsstucke ohne Textilkennzeichnung (,,Waschzettel®), Pro-
dukte, bei denen die Beschreibung auf der Website nicht in deutscher Sprache angegeben war,
und Produkte ohne beiliegende Bedienungsanleitung in deutscher Sprache. Die haufigsten Reak-
tionen auf den Erhalt solcher Produkte waren eine Kontaktaufnahme mit den Plattformbetreiben-
den (34 bzw. 35 Prozent) und die umgehende Entsorgung (31 bzw. 35 Prozent). In zwei Drittel der
Falle bemuhte sich die Plattformbetreibenden nach Angaben der Befragten auch um eine Losung

des bestehenden Problems (63 bzw. 71 Prozent).

In fast allen Fallen waren keine Zollgebuhren beim Import der Waren zu entrichten. Lediglich in
funf bzw. einem Prozent der Falle traten Probleme bei der Einfuhr von SHEIN- bzw. Temu-Produk-
ten auf, die i. d. R. durch Kontaktaufnahme mit den Zollbehorden, Zahlung der anfallenden Ge-
buhren oder Offenlegung des Paketinhalts gelost werden konnten. Die durchschnittliche Liefer-
dauer betrug bei beiden Plattformen etwa elf Tage. Die Versandverpackungen aus Plastik betref-
fend, waren jungere Generationen kritischer. Insbesondere bei Temu zeigte sich zudem, dass kur-

zere Versandzeiten die Generation Z zu noch haufigeren Bestellungen anregen.

41 bzw. 27 Prozent der SHEIN- und Temu-Kaufer:innen gaben an, bereits Produkte retourniert zu
haben. Insgesamt zeigten sich die Befragten zufrieden mit den Ablaufen des Rlckversands. 89
bzw. 94 Prozent merkten an, den Kaufpreis flr retournierte Waren in kurzer Zeit von SHEIN und
Temu riickerstattet bekommen zu haben. Ahnlich positiv zeigten sie sich u. a. mit der Verstand-
lichkeit der Erstattungsrichtlinien, der Einfachheit der Anmeldung der Ricksendung und der
Transparenz des Ruckgabeprozesses. 37 bzw. 76 Prozent meldeten zurlick, dass sie Artikel gar
nicht an SHEIN und Temu retournieren mussten, obwohl der Preis fur das Produkt vollstandig er-

stattet wurde.

Trotz der Zufriedenheit mit vielen Aspekten reflektierten die Teilnehmer:innen auch kritische Ele-
mente im Hinblick auf das Geschaft der Plattformen: Etwas mehr als die Halfte der Befragten war
nicht der Ansicht, dass SHEIN bzw. Temu ihre Produkte zu fairen Arbeitsbedingungen fertigen
lasst. Etwa ebenso viele Befragte schatzten ihre Einkdufe auch nicht als nachhaltig ein. Auch be-

stand ein Bewusstsein fur mogliche gesundheitliche Risiken durch Produkte dieser Plattformen.
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So gaben nur 22 bzw. 21 Prozent der Teilnehmer:innen an, dass sie auf SHEIN bzw. Temu ohne

Bedenken Spielzeug fur ihre Kinder bestellen wirden.

Nachhaltigkeitspraktiken betreffend, gaben 71 Prozent der Befragten an, bewusster einzukaufen
und Impulskaufe zu vermeiden. Eine weitere Strategie ist der Online-Kauf groBerer Bestellungen
zur Konsolidierung von Versand und Verpackungsmaterial: Etwas mehr als 50 Prozent nannten
dies als zutreffend. Etwa sechs von zehn bemuhten sich auBerdem um die Wiederverwendung

oder das Recycling von Verpackungsmaterialien.

Plattformen wie SHEIN und Temu haben auch fur Kund:innen eine Leuchtturmfunktion: 58 Pro-
zent gaben an, dass etablierte Plattformen innovativer werden mussten, um mit chinesischen An-
bietern in Zukunft mithalten zu kdnnen. Etwa jede:r Dritte war der Ansicht, dass es sich bei SHEIN
und Temu um kurzfristige Trends handelt, die sich in absehbarer Zeit Gberholen werden. Hier lag
der Wert der Befragten aus der Generation Z (35 Prozent) etwas hoher als der fur andere Alters-
gruppen. Dies mag im ersten Blick Uberraschen, kdnnte jedoch mit der Tatsache zu erklaren sein,
dass junge Menschen die zuvor bereits beschriebenen Neuerungen in der E-Commerce-Land-
schaftin einer vergleichsweise eher kurzen Spanne als Konsument:innen miterlebt haben und of-
fener fir wiederum neu auf den Markt tretende Angebote und Konzepte sind als Altere. 47 Prozent
waren der Ansicht, dass es strengerer Einfuhrkontrollen fur aus dem Nicht-EU-Ausland impor-
tierte Waren bedarf. Lediglich 18 Prozent waren der Ansicht, dass SHEIN und Temu nach fairen
Wettbewerbsregeln spielen. Fast die Halfte hielt Versandhandler aus dem Ausland flr eine groBe

Bedrohung flr die inlandische Wirtschaft.

Handlerbefragung

Im Mai 2024 wurden 351 Unternehmen zu ihren Einstellungen und Anpassungsstrategien im Hin-
blick auf Drittstaatenhandler befragt. Der Uberwiegende Anteil der Teilnehmenden (92 Prozent)
gab an, das Handelsunternehmen habe seinen Hauptsitz in Deutschland. Fast die Halfte (44 Pro-
zent) der Unternehmen hatte eine Mitarbeiterzahlvon weniger als zehn Personen. Das Produktsor-
timent betreffend, war der Teilnehmerkreis divers; den groBten Anteil (16 Prozent) machten Un-
ternehmen aus, die hauptsachlich in der Bekleidungssparte tatig sind. Den groBten Umsatzanteil

verzeichneten die Befragten im Durchschnitt im Inland (81 Prozent).

Zu den meistgenutzten Vertriebskanalen zahlten eigene Online-Shops (69 Prozent) sowie statio-
nare Ladengeschafte (65 Prozent). Wurden Plattformen genutzt, fand der Verkauf in vielen Fallen
Uber Amazon (32 Prozent) und eBay (23 Prozent) statt. Auf dem finften Rang folgte der Direktver-
trieb bzw. AuBendienst (21 Prozent). Der Vertrieb iber SHEIN und potenziell auch Uber Temu -

deutschen Handlern ist es nach aktuellem Stand nicht moglich Uber Temu zu verkaufen — ist
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hingegen heute noch zu vernachlassigen. Jedoch auBerten manche Befragte bereits, dass Pro-
dukte aus ihrem Sortiment von anderen Anbietern bereits auf SHEIN oder Temu zum Verkauf an-
geboten wirden (13 Prozent nur Temu, ein Prozent nur SHEIN, 16 Prozent auf beiden Plattformen).
27 Prozent waren sich hierzu nicht sicher; der tatsdchliche Anteil kdnnte also durchaus hoher lie-
gen. Ein kleiner Anteil der Befragten gab auBerdem an, bereits aktiv von SHEIN und/oder Temu
kontaktiert worden zu sein, um Produkte auf diesen Plattformen zu listen (7 Prozent). Jedoch hielt
es die Mehrheit der Teilnehmenden flr unwahrscheinlich, die beiden Plattformen (SHEIN: 78 Pro-

zent, Temu: 76 Prozent) kunftig als Marktplatz zu nutzen.

Die Motive fur die Ablehnung waren breitgestreut: Viele Befragte duBerten Zweifel an der Wirt-
schaftlichkeit des Vertriebs Uber die Plattformen, da dort ein geringes Preisniveau vorherrsche.
Die zu realisierenden Margen seien daher - falls Uberhaupt vorhanden — nur sehr gering. Weitere
kritische Punkte waren der Qualitatsanspruch und die Bedenken bzgl. des Markenimages. Nach
Ansicht vieler Handler:innen vertrage sich ein Listing auf SHEIN oder Temu nicht mit den eigenen
Nachhaltigkeitsbedurfnissen. Neben Zweifeln an der Umweltvertraglichkeit von Herstellung und
Lieferung spielten auch die Produktionsbedingungen unter menschenrechtlichen Gesichtspunk-
ten eine Rolle. Des Weiteren gaben einige Unternehmen an, sich eher auf regionale Geschaftsta-
tigkeit und die eigene Marke fokussieren zu wollen, was sich nicht mit dem Vertrieb tber Dritt-
staatenplattformen vereinbaren lieBe. Auch wirde die Beratungsexzellenz im Fachgeschaft nicht
mehr gegeben sein. In wenigen Fallen ware der Verkauf Uber Plattformen auch durch Einkaufsver-

bande oder anderweitige Vorgaben durch Partnerunternehmen explizit nicht gestattet.

Eine wichtige Rolle bei der Entscheidung gegen ein Listing spielte eine Skepsis des Geschaftsge-
barens von SHEIN und Temu im internationalen Wettbewerb. So waren die Plattformen aus Dritt-
staaten eine gefahrliche Konkurrenz fir einheimische Handelsunternehmen und wirden sich un-
lauterer Praktiken bedienen, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu sichern. Hierzu zahlten vor al-
lem die Nichtbeachtung gesetzlich vorgeschriebener Sicherheitsstandards, die Ausnutzung un-

fairer Einfuhrbestimmungen sowie die undurchsichtige Datensammlung.

15 bzw. 19 Prozent der Befragten gaben an, bereits Kund:innen an SHEIN und Temu verloren zu
haben. Weitere 18 bzw. 23 Prozent befurchteten dies in Zukunft. Nur knapp die Halfte (52 Prozent)

war der Meinung, keinen Wettbewerbsdruck durch Drittstaatenhandler zu spuren.

Die Reaktionen auf den neuen Wettbewerb fielen unterschiedlich aus: Etwa jeder Dritte (36 Pro-
zent) konzentrierte sich in der Folge auf den Verkauf qualitativ hochwertiger Produkte. 17 Prozent
teilten mit, zusatzliche Services oder Annehmlichkeiten (z. B. Rabattcodes oder kostenlosen Ver-
sand) anzubieten. Eine VergroBerung des Produktangebots (funf Prozent) und eine Preissenkung

(zwei Prozent) waren seltene Anpassungsstrategien. Die groBe Mehrheit gab hingegen an, keine
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besonderen Strategien zu verfolgen, da man sich nicht in der Lage sehe, mit den dortigen Preisen
und der angebotenen Auswahl mithalten zu kdnnen (16 Prozent) oder SHEIN bzw. Temu nicht als
relevanten Mitbewerber wahrnehme (43 Prozent). Wichtige Hebel lagen hingegen fur 68 Prozent
der Teilnehmer:innen in einer starkeren Kundenbindung und -loyalitat, fir 51 Prozent in der Fokus-
sierung auf Nischenprodukte oder -markte und fur 48 Prozent im Ausbau der eigenen Online-Pra-
senz. Technologisch besonders anspruchsvolle MaBnahmen wie der Einsatz von Kl zur Effizienz-

steigerung (19 Prozent) wurden jedoch noch eher selten umgesetzt.

Weitestgehend waren die befragten Unternehmen der Ansicht, SHEIN und Temu wurden nicht
nach fairen Wettbewerbsregeln spielen (85 Prozent). Der Erfolg von SHEIN und Temu gefahrde fur
24 Prozent grundlegend das eigene Geschaftsmodell. 73 Prozent gaben an, Versandhandler aus
dem Nicht-EU-Ausland wurden eine groBe Bedrohung fur die lokale Wirtschaft darstellen. Platt-
formen wie SHEIN und Temu hatten nach Einschatzung von 62 Prozent der Befragten das Kon-
sumverhalten von Kund:innen beeinflusst. Nur 33 Prozent sahen in Direct-to-Consumer-Model-
len die Zukunft des Handels. Hier zeigte sich die Unzufriedenheit mit dem Status quo abermals.
Als wichtigster Aspekt, um sich als einheimischer Handler gegen Drittstaatenhandler behaupten
zu kénnen, wurde Rechtssicherheit und -klarheit bei Zahlungsabwicklung, Reklamation und Haf-
tung identifiziert (90 Prozent). Weitere Vorteile wirden sich u. a. durch Kundensupport in deut-
scher Sprache, kurze Antwortzeiten bei Kontaktaufnahme und die Hochwertigkeit von Produkten

bei der Sortimentsgestaltung ergeben.

Experteninterviews

Auf die Inhalte der Experteninterviews soll an dieser Stelle nicht gesondert eingegangen werden.
Die Gesprachsinhalte fanden Eingang in die Ausfuhrungen zum Geschaftsmodell sowie den ab-

zuleitenden Schlissen und Implikationen.
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Neue Geschaftsmodelle im Online-Handel

Mit rund 89 Millionen aktiven Nutzer:innen weltweit im Jahr 2023 (+18 Prozent zum Vorjahr) gehort
SHEIN zu den beliebtesten Apps - nicht nur im Shopping-Segment.” Temu hingegen verzeichnete

allein in den USA etwa 82 Mijo. aktive User im September 2023.8

Nachfolgend soll zunachst die Unternehmensgeschichte der beiden Plattformen dargestellt wer-
den, bevor detaillierter auf das zugrundeliegende Konzept des Geschaftsmodells eingegangen

wird.

SHEIN: Shine In, Shine Out

Bei SHEIN handelt es sich um ein E-Commerce-Unternehmen, das sich auf den Verkauf von Klei-
dung und Modeaccessoires spezialisiert hat. Es wurde unter dem Namen ZZKKO im Jahr 2008 in
China gegrundet. Die Website sheinside.com wurde 2011 registriert, vier Jahre spater benannte

sich das Unternehmen in SHEIN um. Seinen Hauptsitz hat SHEIN mittlerweile in Singapur.

SHEIN ist besonders bekannt fur seine breite Palette an Damenmode, bietet aber auch Herren-
und Kinderbekleidung sowie eine Vielzahl an Produkten fur den Hausgebrauch an. Der Borsen-
gang des Unternehmens wird seit einiger Zeit erwartet, wurde jedoch immer wieder verschoben.
Der Marktwert von SHEIN wurde zuletzt deutlich nach unten korrigiert und auf ca. 45 Milliarden
US-Dollar geschéatzt.® Im Jahr 2023 verdreifachte SHEIN seine Gewinne auf rund zwei Milliarden

US-Dollar und erwirtschaftete somit mehr als doppelt so viel Profit wie sein Konkurrent H&M.°

SHEINs Aufstieg wurde maBgeblich durch die Implementierung einer vollstandig digitalen, agilen
und skalierbaren Lieferkette sowie durch die Nutzung von Data-Mining-Techniken zur Trendermitt-
lung in sozialen Netzwerken vorangetrieben.” So kann SHEIN schnell auf die sich &ndernde Ver-
brauchernachfrage reagieren und sich durch eine breite Produktpalette, zuverlassige Lieferung

und ansprechendes Marketing von der Konkurrenz abheben. Damit pragt SHEIN maBgeblich die

7 Business of Apps (2024): Shein Revenue and User Statistics. Verfligbar unter: https://www.busi-
nessofapps.com/data/shein-statistics/. Aufgerufen am 13.06.2024.

8 Bloomberg: A Once-Obscure Chinese Startup Overtakes Shein In US. Verfligbar unter: https://www.bloom-
berg.com/news/articles/2023-06-14/china-fast-fashion-star-shein-gets-overtaken-by-temu-in-us-sales. Aufgerufen
am 16.05.2024.

® Reuters: Shein investors selling stock at 30% discount- Bloomberg News. Verfligbar unter: https://www.reu-
ters.com/markets/deals/shein-investors-selling-stock-30-discount-bloomberg-news-2024-01-25/. Aufgerufen am
14.05.2024.

10 Retail Detail: Shein tripled profits in 2023. Verflgbar unter: https://www.retaildetail.eu/news/fashion/shein-tripled-
profits-in-2023/. Aufgerufen am 14.05.2024.

11 Shen: Analyzing on the Going Global Marketing Strategy — Taking Shein as an Example. Verflgbar unter:
https://www.atlantis-press.com/proceedings/cike-22/125972880. Aufgerufen am 14.05.2024.

2The Low Down: Why is SHEIN so successful? Verfugbar unter: https://thelowdown.momentum.asia/who-is-shein/.
Aufgerufen am 08.04.2024.
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Begriffe Ultra-Fast-Fashion und Real-Time-Fashion. Das Unternehmen beschaftigt nach eigenen
Angaben heute rund 10.000 Mitarbeitende weltweit und bedient Kund:innen in tUber 150 Lan-

dern.” Innerhalb Chinas selbst ist SHEIN nicht aktiv.

Verkiirzte Lagerhaltung
Produktzyklen und Logistik
I ™
11F bes,
Identifizierung von Online-
Trends iiber Social Media Vertrieb

Abbildung 2: Exemplarische Darstellung des SHEIN-Geschéftsmodells

Temu: Shop like a billionaire

Ein besonderes Augenmerk der Medien lag zuletzt auf der Einkaufsplattform Temu, die 2022 in
den USA gegriindet wurde. Das Unternehmen ist Teil von PDD Holdings, dem mit 192 Milliarden
US-Dollar wertvollsten E-Commerce-Konzern nach Marktkapitalisierung in China.™ Temu verfligt
Uber ein groBes Sortiment an Produkten, darunter Kleidung, Accessoires, Haushaltswaren und
Elektronik. Anders als bei SHEIN werden bei Temu jedoch keine Artikel einer eigenen Marke auf
der Plattform angeboten, sondern — ahnlich wie bei AliExpress und Wish — nur der Direktverkauf
von Produkten aus China an Verbraucher:innenn in andere Lander ermdéglicht. Zum Marktwert
und Geschaftserfolg von Temu selbst liegen bislang keine offiziellen Zahlen vor; der Mutterkon-

zern PDD konnte jedoch 2023 seinen Gewinn mit acht Milliarden US-Dollar fast verdoppeln.'®

3Vgl. https://de.shein.com. Aufgerufen am 20.04.2024.

14 Hall & Singh (2024): Temu operator PDD Holdings beats revenue estimates as year-end promotions boost sales.
Verfugbar unter: https://www.reuters.com/technology/low-cost-e-commerce-giant-pdd-holdings-beats-quarterly-
revenue-estimates-2024-03-20/. Aufgerufen am 27.08.2024.

5 Huang: (2024): PDD Holdings posts 2x growth in 2023 revenue, operating profit. Verflgbar unter: https://www.techi-
nasia.com/pdd-holdings-posts-2x-growth-2023-revenue-operating-profit. Aufgerufen am 27.08.2024.
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Seit 2023 ist die App auch auf dem europaischen Markt vertreten.'® Im gleichen Jahr wurde der
Hauptsitz von PDD Holdings nach Dublin (Irland) verlegt. Dieser Schritt verdeutlicht die zuneh-

mend internationale Ausrichtung des Konzerns."’

Die Plattform Temu ist vor allem fUr seine gunstigen Preise und seine schier unendliche Auswahl
an Produkten bekannt. Temu fungiert als Marktplatz und verfolgt dabei ein Full-Hosting-Modell,
d. h. Temu kimmert sich eigenstandig um die Logistik, die Lagerhaltung, den Kundendienst, den
After-Sales-Service und das Marketing.'® Damit hat das Unternehmen auch die vollstandige Kon-
trolle Uber die Preisgestaltung. Die von Temu erhobene Provisionsgebuhr wird auf 25 bis 30 Pro-
zent des Verkaufspreises geschatzt.” Der Verkauf der Produkte macht nur 21 Prozent des Gesam-
tumsatzes der PDD Holdings aus, 78 Prozent des Umsatzes werden durch Vermarktungs-Services

erwirtschaftet.?

Das Full-Hosting-Modell reduziert die Arbeitskosten und die Komplexitat fur insbesondere klei-
nere Lieferanten erheblich und erleichtert ihnen die Teilnahme am grenzuberschreitenden
E-Commerce. Dabei fihrt die Integration von Warenpaketen zu erheblichen Einsparungen bei den
Logistikkosten.?' Es wird vermutet, dass Temu die Waren der chinesischen Lieferanten zunachst
in Fulfillment-Centern in China lagert. Von dort aus werden sie Uber asiatische Logistikdienstleis-
ter per Luftfracht in die Zielmarkte versendet. Eine immer wichtiger werdende Rolle spielt der
2015 gegriindete Logistikdienstleister J&T Express flr die grenziiberschreitende Logistik.?> Durch
den direkten Versand der Produkte von der Fabrik zum Endkund:innen ohne Zwischenhandler
konnen hohe Transportkosten eingespart werden. Diese Einsparungen werden an die Kund:innen
weitergegeben, wodurch die glinstigen Preise moglich werden. Zudem werden die Logistikkosten
optimiert, indem die Zustellung im Ankunftsland direkt vom Flughafen Gber die jeweiligen Paket-

dienste erfolgt.?

8 Magrebi: Der viertreichste Chinese: Colin Huang steckt hinter Temu. Verfligbar unter: https://www.businessinsi-
der.de. Aufgerufen am 15.04.2024.

17 Ziegener: Nachhaltigkeit muss hinten anstehen — Neue Billigplattform aus China: Das steckt hinter dem Shopping-
Hype Temu — Golem.de. verfligbar unter: https://www.golem.de. Aufgerufen am 15.04.2024.

8 McGovern: The Rise of Temu: Their Supply Chain Competitive Advantage - LinkedIn. Verfugbar unter:
https://www.linkedin.com/pulse/rise-temu-supply-chain-competitive-advantage-anna-ybkye/. Aufgerufen am
16.04.2024.

® Tripp: Temu: Der neue Gigant im Onlinehandel. Verfligbar unter: https://www.dvz.de. Aufgerufen am 16.04.2024.
20 Vgl. Muller: Wie Temu funktioniert —und warum der Online-Marktplatz so erfolgreich ist, https://www.chip.de
(16.04.2024).

21 McGovern, ebd.

22 Tripp, ebd.

22 McGovern, ebd.
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Customer-to-Manufacturer-Modell (C2M) im Uberblick

Der Erfolg von Unternehmen wie Temu und SHEIN lasst sich auf mehrere Schlusselfaktoren zu-
ruckfihren, die diese Online-Handler von traditionellen Einzelhandelsmodellen und den Ge-

schaftspraktiken etablierter E-Commerce-Plattformen wie Amazon unterscheiden.

Sowohl Temu als auch SHEIN nutzen hochgradig agile und effiziente Lieferketten sowie Lo-
gistikstrukturen, die esihnen durch direkte Zusammenarbeit mit den Zulieferern beziehungsweise
Herstellern ermoglichen, Produkte in Rekordzeit zu produzieren und zu distribuieren. Nach dem
Prinzip ,small order, quick reorder“ werden initial nur kleine Mengen eines Produkts (100-200 Ein-
heiten) hergestellt, um das Kundenfeedback zu testen.? Gewinnen ein bestimmter Stil oder Arti-
kel plétzlich an Popularitat, kdnnen sie dessen Produktion extrem schnell steigern, um die er-
hohte Nachfrage zu decken. Die Produktion von Artikeln zu reduzieren, die gerade weniger gefragt
sind, ist ebenso in kiirzester Zeit moglich, sodass Uberbestidnde und damit verbundene Kosten
vermieden werden konnen. Nach diesen Prinzipien konnte SHEIN die Entwurfs- und Produktions-
zeit fur seine Ultra-Fast-Fashion auf drei Tage verklrzen und unterbietet damit den bisherigen In-
novationsflhrer Zara deutlich.?® Zudem stellt SHEIN taglich zwischen 6.000 und 9.000 neue Pro-

dukte auf seine Website.?®

Hersteller Zentrallager Regionallager Geschift Verbraucher
Som
. - )
= |~ | | "1 [
1 RMB +% +% +% +% +% +% 8 RMB
Hersteller Plattform Verbraucher

Gebot auf Nachfrage durch Werbung A ierte Nachf
ggregierte Nachfrage ®_©0

Garantierte Verkiufe

Abbildung 3: Gegentiberstellung von Business-to-Consumer (B2C) und Consumer-to-Manufacturer (C2M)

24The Low Down: Why is SHEIN successful? Verfligbar unter: https://thelowdown.momentum.asia/who-is-shein/.
Aufgerufen am 14.05.2024.

25 Bitkom: Customer-to-Manufacturer — ein innovatives Geschaftsmodell. Verflgbar unter: https://bitkom-akade-
mie.de/news/customer-manufacturer-ein-innovatives-geschaeftsmodell. Aufgerufen am 12.05.2024.

26 Greenpeace: Gefahrliche Chemikalien in SHEIN-Produkten. Verflgbar unter: https://www.greenpeace.de/engagie-
ren/nachhaltiger-leben/shein. Aufgerufen am 12.05.2024.
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Um Verbrauchertrends in Echtzeit zu erkennen und ihre Produktlinien entsprechend anzupassen,
setzen sowohl Temu als auch SHEIN auf tiefgreifende Analysen des Konsumentenverhaltens. Da-
ten aus Verkaufszahlen, Kundenfeedback Uber Rezensionen und Engagement auf sozialen Me-
dien helfen ihnen genau zu verstehen, welche Produkte bei den Kund:innen gut ankommen wer-
den. Im Falle von SHEIN realisiert anschlieBend ein Team aus rund 800 Designern diese Erkennt-
nisse zu Stoffen, Farben oder Stilen in immer neuen Kleidungsstticken.?” Uber ein zentrales ERP-
System werden diese Entwurfe an die Zulieferbetriebe weitergeleitet, die sie in geringer Stuckzahl
herstellen und spater bei Bedarf nachproduzieren. Dieses nachfragegesteuerte System, bei dem
Konsument:innen Produktionsprozesse bei den Herstellern auslosen, wird als Consumer-to-
Manufacturer-Modell (C2M) bezeichnet und unterscheidet sich trotz Gemeinsamkeiten vom klas-

sischen Direct-to-Consumer-Ansatz (D2C).

Durch die Minimierung physischer Verkaufsstellen — bislang waren SHEIN-Produkte stationar nur
in temporaren Pop-up-Stores erhaltlich — und die effiziente Gestaltung ihrer gesamten Operati-
onskette konnen Temu und SHEIN ihre Betriebskosten niedrig halten. Dennoch ist davon auszu-
gehen, dass Temu auf seinem Weg sich Marktanteile zu sichern, momentan deutliche Verluste
pro Bestellung einfahrt, da das Unternehmen seine Produkte zu extrem niedrigen Preisen ver-
kauft. Branchenexpert:innen gehen von einem aktuellen Minus von etwa 30 US-Dollar pro Bestel-

lung in den USA aus.?®

Die Unternehmen setzen stark auf ein kundenzentriertes Angebot, das durch eine zum Kauf anre-
gende Gestaltung ihrer Webseiten unterstutzt wird. So werden auf den Plattformen durchlaufende
Banner mit schnell wechselnden Produktfotos, animierten Bildern und Icons, Hinweisen auf zeit-
lich begrenzte Rabatte sowie Pop-ups prasentiert, die den Besucher:innen in Sekundenschnelle
eine schier nicht enden wollende Produktauswahl vor Augen fuhrt. Diese Form des Einkaufens
wird als Discovery-Based-Shopping bezeichnet und stellt das Stébern im stationaren Geschaft
digital nach. Dabei stoBen Kund:innen auf Produkte, von denen sie vor dem Besuch auf der Web-
site nicht wussten, dass sie diese bendtigen oder besitzen wollen. Indem Nutzer:innen standig
neue und interessant wirkende Produkte vorgeschlagen werden, die mit hoher Wahrscheinlichkeit
ihren Geschmack treffen und die zu ihren Bedurfnissen passen, ist ihr Einkaufserlebnis persona-

lisierter und somit deutlich spannender. Dieses Vorgehen unterscheidet sich von Plattformen wie

27 Bitkom: Customer-to-Manufacturer — ein innovatives Geschaftsmodell. Verflgbar unter: https://bitkom-akade-
mie.de/news/customer-manufacturer-ein-innovatives-geschaeftsmodell. Aufgerufen am 12.05.2024.

28 Wired: Temu Is Losing Millions of Dollars to Send You Cheap Socks. Verfligbar unter:
https://www.wired.com/story/temu-is-losing-millions-of-dollars-to-send-you-cheap-socks/. Aufgerufen am
12.05.2024.
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Amazon. Auf diesen wird Ublicherweise gezielt nach bestimmten Produkten oder innerhalb von

Produktkategorien gesucht.

Trotz der Besonderheiten der neuen Geschaftsmethodik tragen die Plattformbetreibenden
ebenso wie andere internationale Markplatze und Handler Verantwortung. So sind die Unterneh-
men beispielsweise nach der Einstufung als VLOPs Ende April (SHEIN) bzw. Ende Mai (Temu) ver-
pflichtet, innerhalb von vier Monaten nach Mitteilung die Vorschriften des DSA zu erflllen. Dazu
zahlen die sorgfaltige Uberwachung illegaler Produkte, erhéhte VerbraucherschutzmaBnahmen

und mehr Transparenz sowie Rechenschaftspflicht.?

Vertriebs- und Marketingstrategien

Um ihre Bekanntheit zu steigern, setzen Drittstaatenhandler auf umfangreiche Vertriebs- und
Marketingstrategien. Diese sind maBgeblich fur den Erfolg und die globale Reichweite sowie

wachsende Bekanntheit von Temu und SHEIN.

Prasenz auf Social Media

Beide Unternehmen profitieren stark von digitalen Marketingstrategien und dabei insbesondere
von ihrer Prasenz auf sozialen Medien, die sich gezielt an jungere und digital-affine Generationen
richtet, jedoch — gerade in schwierigen wirtschaftlichen Zeiten —auch zunehmend bei alteren Ziel-
gruppen Anklang findet. SHEIN ist aufgrund seines modischen und preisguinstigen Bekleidungs-
angebots besonders beliebt bei Teenagern und jungen Erwachsenen. Temu lockt hingegen vor al-
lem Kund:innen an, die auf der Suche nach besonders glinstigen Alltagsgegenstanden sowie in-
novativen und Uberraschenden Produkten sind. Beide Unternehmen greifen in ihren Designs im-
mer wieder virale Trends aus den sozialen Medien — insbesondere TikTok — auf und setzen auf

Social-Referral-Methoden, um Kund:innen zu gewinnen und zu binden.

So arbeitet SHEIN mit vielen Influencern kleinerer und groBerer Reichweite zusammen, die Pro-
dukte prasentieren und Rabattcodes teilen, und ermutigt Kund:innen, ihre Kdufe ebenfalls auf so-
zialen Medien zu posten und dabei spezifische Hashtags zu nutzen. Auch fur das Weiterempfeh-
len an Andere erhalten Kaufer:innen oftmals hohe Preisnachlasse. Zudem werden Gamification-
Elemente eingesetzt. Temu ermutigt seine Kund:innen die App taglich zu besuchen, um beson-
dere Belohnungen zu erhalten oder sich Punkte fir Rabattierungen zu erspielen, teils auch durch

den Einsatz von Gluckspielmechanismen.

2 European Comission: DSA: Very large online platforms and search engines: https://digital-strategy.ec.eu-
ropa.eu/en/policies/dsa-vlops. Aufgerufen am 26.08.2024.
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Die weltweite Bekanntheit von SHEIN stieg erst mit der Corona-Pandemie deutlich an. 2022 be-
legte SHEIN im globalen Ranking der meistheruntergeladenen Shopping-Apps den ersten Platz
mit 229 Mio. Downloads.** 2023 wurde die App alleine in Deutschland rund 6 Mio. Mal herunter-
geladen und gehorte hierzulande damit zu den Top 5 nach Temu, TikTok, WhatsApp und Insta-
gram.?' Untersuchungen zeigen, dass das Bestellvolumen bei SHEIN auch in Zeiten des Konsum-
rickgangs in Europa und den USA entgegen der allgemeinen Tendenz weiter gewachsen ist.*
Auch wenn diese Beobachtung spezifisch fur die Regionen USA, UK, Mexiko und Saudi Arabien
beschrieben ist, ist vor dem Hintergrund der eingangs skizzierten Zahlen zum DSA zu vermuten,

dass sich in Europa eine dhnliche Entwicklung vollzogen hat.

Mit 33,4 Millionen Followern auf Instagram?® Gbertrifft SHEIN den Internet-Riesen Amazon (4,8
Millionen Follower) um ein Vielfaches. Ein genauerer Blick in die Hashtags zeigt jedoch, dass auf
Instagram #amazon bisher deutlich haufiger verwendet wurde (22,9 Mio. Beitrage) als #shein (11
Mio. Beitrage). In der nachfolgenden Tabelle ist die Reichweite der beiden Drittstaatenhandler
SHEIN und Temu auf den Social-Media-Kanalen Instagram und TikTok anhand von Followerzahlen

und Hashtag-Nennungen (,,Mentions®) dargelegt:

Tabelle 2: Engagement-Zahlen der Social-Media-Accounts von SHEIN und Temu auf Instagram und TikTok im August 2024

Plattform TikTok-Follower Instagram-Follower Hashtag-Mentions auf Instagram
9,5 Mio. 33,4 Mio. #shein mit 11 Mio. Beitragen
(shein_official) (sheinofficial)
SHEIN #sheinofficial mit 1,7 Mio. Beitragen
549.500 294.000
(sheinde_) (sheingermany) #sheinhaul mit 931.000 Beitragen
4,4 Mio. #temu mit 802.000 Beitragen
2,1 Mio. (temu)
Temu #temuhaul mit 254.000 Beitragen
(temu) 288.000
#temufinds mit 390.000 Beitragen
(temu_germany)

Diese hohen Zahlen werfen die Frage auf, wie es SHEIN madglich ist, mit einem kommerziellen Ac-

count eine so hohe Reichweite zu generieren und langfristig zu halten. Ein Blick auf die Beitrage

30 Apptopia: Worldwide and US Download Leaders 2022. Verflgbar unter: https://apptopia.com/blog/worldwide-and-
us-download-leaders-2022/. Aufgerufen am 16.03.2024.

31 Business of Apps (2024): Most Popular Apps. Verfligbar unter: https://www.businessofapps.com/data/most-popu-
lar-apps/. Aufgerufen am 17.05.2024.

32 Measurable.ai: SHEIN. The TikTok of E-commerce. Verfligbar unter: https://blog.measurable.ai/2021/12/07/the-rise-
of-fast-fashion-company-shein/. Aufgerufen am 12.04.2024.

33 SHEIN: Instagram-Account. Verflgbar unter: https://www.instagram.com/sheinofficial/. Aufgerufen am 27.08.2024.
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des offiziellen Accounts zeigt, dass hier vor allem auf kontinuierliche Prasenz gesetzt wird. Mitte

Juni 2024 zahlt der sheinofficial-Account mehr als 27.000 eigene Beitrage.

Ein Blick auf den Instagram-Account von Temu®* zeigt, dass die aktuellen Beitrage vorrangig aus
Fotos und kurzen Videos von Produkten bestehen, die auf dem Marktplatz erhaltlich sind. Temu
scheint das Engagement auf den sozialen Medien besonders Uiber die auch von SHEIN weit ver-

breiteten Haul-Videos zu generieren.

Sowohl Temu als auch SHEIN teilen bei jedem ihrer Beitrage, in dem eines der von ihnen gehan-
delten Produkte gezeigt wird, genaue Angaben zu der Artikelnummer oder einen Link zu dem Pro-
dukt in der Beitragsbeschreibung. Auf diese Weise kdnnen Konsument:innen schnell direkt von

der Social-Media-Plattform auf die Marktplatze gelenkt und zum Kaufabschluss animiert werden.

User-Generated Content

SHEIN nutzt neben selbst erstellten Fotos und Videos zur Ankundigung neuer Produkte, Kampag-
nen und Kooperationen auch Reposts fur seine Beitrage. Bei den meisten Reposts handelt es sich
um Beitrage, in denen Artikel aus dem Online-Shop von anderen Accounts gezeigt werden. Diese
oftmals auch als bezahlte Werbepartnerschaft deklarierten Posts erweisen sich zumeist als sym-
biotisch fur beide Parteien: Wahrend SHEIN auf diese Weise besonders authentische Videos und
Fotos posten kann, erhoffen sich die Ersteller:innen eine Steigerung ihrer Reichweite durch die
groBBe Followerschaft, die jegliche Posts von SHEIN erreichen. Es ist zu vermuten, dass es sich
hierbei oftmals auch um Kooperationen des Labels mit sogenannten Mikro-Influencern handelt,
also Accounts mit einer Followerzahl in Hohe von 10.000 bis 50.000 Personen.** Als Mikro-
Influencer werden Personen des alltaglichen Lebens ohne professionelle Attribute bezeichnet,
die als Fursprecher flr die Marke agieren. In den meisten Fallen sind es also regulare Konsu-
ment:innen, die bereits Uberzeugt von den Produkten oder der Marke sind und sich aus eigenem
Antrieb bereiterklaren, auf Social Media lber ihre personlichen positiven Erfahrungen zu spre-
chen®. Mikro-Influencer prasentieren auf diese Weise ausgewéahlte SHEIN-Produkte haufig unbe-
zahlt in sogenannten Haul-Videos (englisch fur ,,Beute®; gemeint ist die Vorfuhrung von Produk-
ten, die in groBer Anzahl eingekauft wurden) und teilen Rabattcodes fur einen Einkauf bei SHEIN
mit ihrer Zuschauerschaft. Durch den Trend des Hashtags #SHEINHaul konnen sie weitere neue

Aufrufe generieren und die Bekanntheit ihres Accounts steigern und auf diese Weise auch ohne

34 Temu: Instagram-Account. Verfligbar unter: https://www.instagram.com/temu/. Aufgerufen am 18.05.2024.

35 Onlinemarketing.de: Der Vormarsch der Mikro-Influencer: Warum der Hype um die Kleinen so groB ist. Verfugbar
unter: https://onlinemarketing.de/social-media-marketing/mikro-influencer-hype-so-gross. Aufgerufen am
11.04.2024.

36 Sharma & Khanchandani (2021): Influencer Marketing: Concept and Approaches. Verfligbar unter:
http://iisjcm.org/sites/default/files/IISJICM/2021/10.pdf. Aufgerufen am 11.04.2024.
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monetéare Vergutung von der Kooperation profitieren. Influencer-Marketing bietet die Moglichkeit,
gleichzeitig in vier verschiedenen Bereichen die Konsument:innen zu beeinflussen: Markenwahr-
nehmung, thematisches Wissen, Markenpraferenz sowie generelle Vorlieben und Wiinsche.*” So-

mit stellt die Zusammenarbeit mit Influencern ein sehr ergiebiges Marketing-Instrument dar.

Gelegentlich veroffentlicht SHEIN, versehen mit dem Hashtag #SHEINinspo auch Reposts von
Accounts, deren Inhalte keinen direkten Bezug zu SHEIN aufzeigen, da sie keine Produkte der
Plattform beinhalten. Hierbei handelt es sich oftmals um sogenannte virale Inhalte, also Posts,
die bereits als Original-Posting viel Engagement hervorgerufen haben. Ein solcher Post zeigt dann
beispielsweise siiBe Haustiere®, kreative Besonderheiten wie einen Hund aus Brokkoli®*® oder so-
genannten ,relatable Content““, also Spriiche oder Abbildungen, mit denen sich vermeintlich
viele Instagram-Nutzer identifizieren kdnnen. Inwieweit hier im Hintergrund eine Absprache mit
den ursprunglichen Ersteller:innen stattfindet und ob dabei die Rechte des Bild- oder Videomate-

rials auf SHEIN ubertragen werden, ist fraglich und von auBen nicht nachvollziehbar.

Im Bereich Social Media nutzt Temu ebenfalls das Influencer-Marketing, indem das Unternehmen
Produkte an Influencer (auch mit geringer Reichweite) kostenlos zusendet. Im Gegenzug posten
diese Influencer anschlieBend Videos in den sozialen Medien und berichten Uber ihren Eindruck

zu den Produkten.*'

Werbeanzeigen

AuBerdem stehen auch Werbeanzeigen auf sozialen Medien (vor allem bei TikTok) im Fokus der
Marketingaktivitaten der beiden Plattformen. Hier spielen fir SHEIN ,,Pay-Per-Click“-Anzeigen
(PPC) eine groBe Rolle. Dieser Typ von Werbeanzeigen definiert sich daruber, dass die Kosten flr

die Anzeige abhangig von der Anzahl an Klicks auf die Werbeanzeige berechnet werden.

Auch Temu setzt gezielt auf Online-Werbung, um die Bekanntheit der Plattform zu steigern. So hat
das Unternehmen Berichten zufolge 2023 so viel Geld in Werbung auf den Plattformen des Meta-
Konzerns (z. B. Facebook und Instagram) investiert wie kein anderes Unternehmen; PDD Holdings

habe schatzungsweise knapp zwei Milliarden US-Dollar fur Werbeanzeigen auf den sozialen

37 Chopra, Avhad & Jaju (2020): Influencer Marketing: An Exploratory Study to Identify Antecedents of Consumer Be-
havior of Millennial. Verflgbar unter: https://doi.org/10.1177/2278533720923486. Aufgerufen am 11.04.2024.

38 Instagram: What it feels like when you force your friend to try your food. Verfligbar unter: https://www.insta-
gram.com/p/C5Te2baMkqG/?igsh=MWQ5NnI2NG9za2FtdQ%3D%3D. Aufgerufen am 11.04.2024.

3% Instagram: TFW you start getting on that health grind but you forgot that you are what you eat. Verfligbar unter:
https://www.instagram.com/p/C5lL0jnOOtp/?igsh=MW1gMTg00GCMzdW41Mg%3D%3D. Aufgerufen am 11.04.2024.
40 Instagram: This would cure us. Tag someone who needs this. Verfligbar unter: https://www.instagram.com/sheinof-
ficial/p/C5QLldQ3hWQ5/. Aufgerufen am 11.04.2024

41 Jain: TEMU Business Model: A Booming App in the Market. Verfligbar unter: https://medium.com. Aufgerufen am
16.04.2024.
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Netzwerken von Meta gezahlt.*> Auch flir Google gehért die PDD Holdings zu einem der groBten

Auftraggeber fir Werbung im Jahr 2023.43

Far viel Aufmerksamkeit sorgten auBerdem die Werbespots von Temu, die 2023 und 2024 wah-
rend des amerikanischen Super-Bowls gezeigt wurden. Diese Spots adressierten vor allem Neu-
kund:innen, die sich von der vorrangig weiblichen und jungen Kernzielgruppe unterscheiden und
die weniger gut durch Social Media zu erreichen sind. Nach Schatzungen wurde der Super-Bowl
2023 insgesamt von mehr als 113 Mio. Zuschauern verfolgt.** Somit wurde mit dem knapp 30 Se-

kunden dauernden Spot eine auBergewohnlich hohe Anzahl potenzieller Neukund:innen erreicht.

Preissetzung

Nach dem Eintritt Temus auf den deutschen Markt wurden zundchst umfangreiche Rabatte ange-
boten (z. B. acht Euro Rabatt bei einem Warenkorbwert von 60 Euro). Die Versandkosten werden
nach wie vor als kostenlos beworben, mit einer Lieferdauer von durchschnittlich sieben bis zehn
Tagen und einer Rucknahmegarantie von 90 Tagen. Zusatzlich verspricht Temu eine unproblema-
tische Rlcksendungim Fall einer Retoure. Die Preise liegen teilweise bis zu 80 Prozent unter dem
Preis der Konkurrenz. Dabei umfasst das Sortiment 250 Kategorien. Taglich werden tausende

neuer Artikel hinzugeflgt.*

Der Bietmechanismus von Temu fur Handler ist dabei ein wichtiger Bestandteil des Geschéafts-
modells. Die Plattform priuft diese Gebote, um die Preise zu verifizieren. Dieses System fordert
einen nahezu perfekt wettbewerbsfahigen Markt, auf dem besonders der Preis Uber den Erfolg
eines Produkts entscheidet. Hochpreisige Waren werden nach und nach verdrangt, wahrend

niedrigpreisige Produkte an Bedeutung gewinnen.*®

Auch Temu verfolgt das Reverse-Manufacturing-Modell fur die bedarfsorientierte Nachfragepla-
nung. Zunachst wird eine kleine Menge eines Produktes fur den Markt freigeschaltet. Anschlie-

Bend wird auf Grundlage der Verbrauchernachfrage entschieden, wie viele Produkte bei den

42 \Wall Street Journal: Temu’s Push Into America Pays Off Big Time for Meta and Google. Verfugbar unter:
https://www.wsj.com/business/media/temus-push-into-america-pays-off-big-time-for-meta-and-google-f2721b32.
Aufgerufen am 08.03.2024.

43 Wall Street Journal: Temu’s Push Into America Pays Off Big Time for Meta and Google. Verfligbar unter:
https://www.wsj.com/business/media/temus-push-into-america-pays-off-big-time-for-meta-and-google-
f2721b32?st=dpdynupd8xmd2ti&reflink=desktopwebshare_permalink. Aufgerufen am 11.04.2024.

44 Nielsen: Super Bowl LVII erreicht mehr als 113 Millionen Zuschauer und ist damit das zweitmeistgesehene Spiel
aller Zeiten. Verfugbar unter: https://www.nielsen.com/de/news-center/2023/super-bowl-lvii-totals-more-than-113-
million-viewers-ranks-second-most-watched-game-ever/. Aufgerufen am 11.04.2024.

4 Deutsche Verkehrs-Zeitung: Temu: Der neue Gigant im Onlinehandel. Verfugbar unter: https://www.dvz.de/techno-
logie/detail/news/temu-der-neue-gigant-im-onlinehandel.html. Aufgerufen am 14.05.2024.

46 McGovern: The Rise of Temu: Their Supply Chain Competitive Advantage | LinkedIn. Verfligbar unter:
https://www.linkedin.com/pulse/rise-temu-supply-chain-competitive-advantage-anna-ybkye/. Aufgerufen am
16.04.2024.
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Handlern nachbestellt werden. Weniger erfolgreiche Produkte werden ersetzt. Dieses Modell er-

moglicht eine dynamische Reaktion auf Markttrends und Verbraucherpraferenzen.*’

Das Angebot von Temu konzentriert sich vorrangig auf markenlose oder White-Label-Produkte.
Somit liegt der Fokus auf einer kostengunstigen Produktion und schnellen Lieferkette. Das preis-

glinstige Sortiment richtet sich vor allem an kostenbewusste Verbraucher:innen.*®

Temu tragt zudem die Merkmale einer Social-Commerce-Plattform. Dabei ist die App eine Mi-
schung aus Social-Media-initiierter Bedarfsweckung (z. B. massiv uber TikTok), spielerischem Ein-

kaufen (Gamification) und einem intelligent lancierten Schneeballsystem (Uber Affiliate-Codes).*

Sowohl bei SHEIN als auch bei Temu scheint die Nutzung von Rabattcodes allgegenwartig. Diese
sind auf Social Media genauso wie in den Produktbewertungen bei Drittanbietern bzw. den Seiten
von Bewertungs-Dienstleisterunternehmen zu finden. Viele der sehr positiven Bewertungen ent-
halten Rabattcodes und fordern die Lesenden dazu auf, diese anzuwenden. Das schrankt zu-
gleich die Zuverlassigkeit der Produktbewertungen ein, da das Zusammenspiel von Rabattcodes
und Bewertung vermuten lasst, dass sich viele stark verfalschte Produktbewertungen im Umlauf

befinden.

Gamification

Ein weiteres Marketing-Instrument, das bei Drittstaatenhandlern und insbesondere bei Temu und
SHEIN vermehrt zum Einsatz kommt, ist Gamification. Auch wenn Rabatt-Aktionen und Freunde-
Werbe-Pramien keine neuen Methoden im Online-Handel sind, scheinen besonders Temu und
SHEIN ihnen durch ihre Gamification-Ansatze eine neue Intensitat zu geben und — wie auch die
Fokusgruppeninterviews zeigen — klare Alleinstellungsmerkmale aufzustellen. So wurde von den
Teilnehmenden der Fokusgruppe mehrfach erwahnt, dass fur sie eine klare Assoziation zwischen

Temu und dem ,,Fische futtern® bestuinde.

Gamification bezeichnet die Integration spielerischer Elemente in einer spielfremden Umgebung
(bspw. in Bewerbungsprozessen oder in Verkaufssituationen). Dabei zielen die Gamification-Ele-
mente darauf ab, die Zuganglichkeit und Motivation der betroffenen Prozesse zu steigern. Die
Kombination von Gamification und Social-Media ist dabei besonders erfolgsversprechend. Die
Kund:innen werden beispielsweise dazu aufgefordert, Bilder ihres Shoppingerlebnisses liber so-

ziale Medien zu teilen, um z. B. Preise zu gewinnen. Eben dies macht Temu besonders erfolgreich.

47 McGovern: The Rise of Temu: Their Supply Chain Competitive Advantage — LinkedIn. Verfiigbar unter:
https://www.linkedin.com/pulse/rise-temu-supply-chain-competitive-advantage-anna-ybkye/. Aufgerufen am
16.04.2024.

48 Ebd.

4 Deutsche Verkehrs-Zeitung: Temu: Der neue Gigant im Onlinehandel. Verfligbar unter: https://www.dvz.de/techno-
logie/detail/news/temu-der-neue-gigant-im-onlinehandel.html. Aufgerufen am 14.05.2024.
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Glucksrader, Gewinnspiele und Rabatte sind in der App allgegenwartig. Das spricht insbesondere
die jungen Kund:innen sehr an und brachte die App auf Platz eins der heruntergeladenen Anwen-
dungen in Deutschland.®® Aus dieser Perspektive setzt Temu seine Gamification-Elemente also
erfolgreich ein, aus Konsumentenperspektive werden diese Elemente allerdings nicht immer als
rein positiver Einfluss auf ihr Einkaufserlebnis wahrgenommen. So zeigten die zehn Teilnehmen-
den der Fokusgruppe kein Interesse an Kaufanreizen durch Gamification-Ansatze. Im Gegenteil:
Furviele erwecken diese Elemente den Eindruck eines unseriosen Auftretens und werden als sto-

rend empfunden.

Auch zeitlich begrenzte Blitzangebote und Gruppenkauf-Aktionen setzen weitere Kaufreize bei
Temu. Bei Gruppenkaufen kdnnen Kund:innen lukrative Mengenrabatte erhalten. Das Aufhalten

auf der Temu-Plattform soll also wie bei SHEIN virtuell einen Shoppingbummel nachahmen.®'

Auffallig ist auBerdem, dass Nutzer:innen gezielt fur ihre Einkdufe auf die App gelenkt werden sol-
len. So versprechen Banner in der Desktop-Ansicht, dass ein Einkauf in der App mit zuséatzlichen

Rabatten verbunden sei.

Insgesamt weisen die beiden hier betrachteten Drittstaatenhandler Temu und SHEIN also eine
Vielzahlan Instrumenten auf, die genutzt werden, um Kund:innen zu den Shops zu locken und ihre
Verweildauer dort mdglichst zu verlangern. Dieser extreme Einsatz von Freunde-werben-Aktionen
Uber die Weitergabe von Rabattcodes genauso wie die Einbindung von Minispielen und Glucksra-
dern auf den Websites war bis dato in diesem AusmaB von keinen anderen Anbietern bekannt.
Auch das starke Engagement in den sozialen Netzwerken, das Temu und SHEIN in umfangreichem

Ausmaf etabliert haben, ist mit diesem Fokus bisher nicht beobachtet worden.

Logistik und Lieferkette

In der globalisierten Welt er6ffnen Online-Marktplatze von Drittstaatenhandlern durch ihre neuen
Geschaftsmodelle Wege des Direktvertriebs an Endkonsument:innen im EU-Binnenmarkt. Mit der
Verwendung von Apps, Online-Shops und Social-Media-Werbung werden jahrlich Gber 100 Milli-
onen Pakete allein nach Deutschland versendet, ein Trend, der weiterhin ansteigt. Diese Dynamik
hat auch den Bereich des (Cross-Border-)E-Commerce beeinflusst, der traditionell nicht mit Luft-
fracht in Verbindung gebracht wurde. Seit Mitte 2022 ist eine verstarkte Nachfrage nach klassi-
schen Luftfracht-Carriern zu beobachten, insbesondere wahrend Rabattaktionen wie dem Black

Friday.

50 Digitalzentrum Handel: 4 Beispiele flir Gamification im Handel. Verflgbar unter: https://digitalzentrumhandel.de/4-
beispiele-fuer-gamification-im-handel/. Aufgerufen am 17.05.2024.

51 Deutsche Verkehrs-Zeitung: Temu: Der neue Gigant im Onlinehandel. Verflgbar unter: https://www.dvz.de/techno-
logie/detail/news/temu-der-neue-gigant-im-onlinehandel.html. Aufgerufen am 14.05.2024.
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Die E-Commerce-Tonnage hat sich von 2017 bis 2022 um 20 Prozent verdoppelt, und Prognosen
beschreiben bis 2027 einen Anteil von einem Viertel an den global transportierten Luftfrachtla-
dungen.®? Derzeit sind etwa 70 GroBraumfrachter fur den E-Commerce im Einsatz, wobei in China
allein bestandig 200 Flugzeuge zur Verfugung stinden. Taglich sollen derzeit 5.000 Tonnen Luft-
fracht aus Chinavon SHEIN transportiert werden, wahrend Temu auf 4.000 Tonnen Luftfracht zielt.
Alibaba plant 1.000 Tonnen zu verschicken, gefolgt von TikTok mit 800 Tonnen pro Tag.*® Im Ver-
gleich dazu soll Apple, bisher einer der groBten Luftfracht-Verlader der Welt, taglich 1.000 Tonnen
Ladung versenden.* Nach Deutschland versenden SHEIN und Temu rund 400.000 Pakete am

Tag.%®

Die logistischen Aufwande pro Versand in der gesamten Lieferkette belaufen sich auf etwa zehn
US-Dollar pro Item. Um die zunehmende Nachfrage zu bewaltigen, plant Temu beispielsweise die
Einrichtung einer eigenen Flugverbindung zwischen Zhengzhou und Frankfurt ab April 2024, die
drei Boeing 777F-Fliige pro Woche umfasst. Die Route wurde Berichten zu Folge wie geplant am
26. April ge6ffnet.® Eine Reaktion von SHEIN auf die gestiegene Nachfrage besteht unter anderem
in der Planung und dem Bau von Niederlassungen und Lagerlogistikzentren, beispielsweise in

Frankfurt.

Die dargestellten Zahlen sind mit Vorsicht zu interpretieren, da gemaB einer Befragung durch die
Deutsche Verkehrs-Zeitung einige Marktteilnehmenden Zweifel an den Ladungsangaben von
SHEIN und Temu auBern: Ein Teilnehmer gibt an, dass die behaupteten taglichen 10.000 Tonnen
an Fracht von SHEIN, Temu und Alibaba flr den Lufttransport eine Kapazitat von etwa 100 Grof3-
raumfrachtern vom Typ B777 erfordern wurden. Dies konnte zu erheblichen Kapazitatsengpassen
fuhren, da Fluglinien ihre Kapazitaten vermehrt auf lukrativere Routen wie China-USA und China-
Europa verlagern. Dies wurde nicht nur global, sondern vor allem auf diesen Routen zu extremen
Tariferhohungen fuhren. Trotz dieser potenziellen Engpasse sind die globalen Frachtraten laut
dem Baltic Airfreight Index seit ihrem Hochststand Mitte Dezember 2024 um 26,8 Prozent gesun-
ken. Auf den von SHEIN und Temu frequentierten Handelsrouten von China nach Europa sanken

die Raten im selben Zeitraum um 20 Prozent auf durchschnittlich 3,87 US-Dollar pro Kilogramm.

52 Deutsche Verkehrs-Zeitung: McKinsey: E-Commerce wird ein Drittel der Luftfrachttonnage ausmachen. Verfligbar
unter: https://www.dvz.de/unternehmen/luft/detail/news/mckinsey-e-commerce-wird-ein-drittel-der-luftfracht-ton-
nage-ausmachen.html. Aufgerufen am 17.03.2024.

53 Daten von Cargo Facts Consulting zitiert in Markus Wacket, Casey Hall und Lisa Barrington, Reuters: Focus: Rise of
fast-fashion Shein, Temu roils global air cargo industry. Verfugbar unter: https://www.reuters.com/business/retail-
consumer/rise-fast-fashion-shein-temu-roils-global-air-cargo-industry-2024-02-21/. Aufgerufen am 26.08.2024
54Wacket et al., ebd.

55 ZDF (2024): Immer mehr Billigware aus China per Flugzeug. Verflgbar unter: https://www.zdf.de/nachrichten/wirt-
schaft/temu-shein-engpaesse-luftfracht-100.html. Aufgerufen am 26.08.2024.

%¢ International Airfright Manager Elmo Lee auf LinkedIn. https://www.linkedin.com/pulse/maiden-voyage-cargo-
flight-from-zhengzhou-frankfurt-successfully-lee-gobrc. Aufgerufen am 02.07.2024.
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Die Frachtratenentwicklung auf der Route zwischen China und den USA deutet ebenfalls nicht auf
eine massive Kapazitatsknappheit hin, da die Raten um mehr als 40 Prozent auf durchschnittlich

4,46 US-Dollar pro Kilogramm gesunken sind.

Die Logistik der Drittstaatenhandler ist vor allem aufgrund ihrer Geschaftsmodelle, einem effek-
tiven Datenmonitoring und ausfuhrlicher Marktanalyse sowie einer starken Bindung zu Lieferan-

ten so erfolgreich.

Supply-Chain-Strategie

Die strategische Ausrichtung der Supply Chain von Drittstaatenhandlern ist in enger Verbindung
mit ihrem Geschaftsmodell zu betrachten. Die Lieferketten zeichnen sich insbesondere durch
ihre Agilitat und Flexibilitat aus, was sie zu einem wesentlichen Unterscheidungsmerkmal gegen-
Uber anderen Akteuren wie beispielsweise Amazon machen. Die Flexibilitat und Agilitat dieser
Lieferketten manifestieren sich in der dynamischen Prozessausrichtung, der flexiblen Bindelung

von Ressourcen sowie der Schaffung vielfaltiger virtueller Synergien.®’

Eine bedeutende Charakteristik dieser flexiblen und agilen Lieferketten ist die direkte Interaktion
zwischen Benutzern und Lieferanten, die durch einen optimierten Feedback-Loop ermoglicht
wird. Dieser Feedback-Loop gestattet es den Produzenten, die Produktion entsprechend der
Nachfrage anzupassen (Next-Gen Manufacturing), was zu einer ressourcenschonenden und kos-
teneffizienten Herstellung fihrt. Des Weiteren spielt die akribische Auswertung von Daten eine
entscheidende Rolle in der Implementierung intelligenter Lagerverwaltungssysteme und férdert
einen effektiven Informationsaustausch in allen Phasen der Lieferkette, was wiederum zu einer

Reduzierung der Lagerkosten fuhrt.

Die eigene Supply-Chain-Strategie charakterisiert Temu als ,,One-Stop-Shop“, wahrend SHEIN
ein ,pay first, produce later“- bzw. ,,small order, quick reorder“-Angebot bietet, das auf die Pro-
duktion von Kleinserien auf Abruf abzielt. SHEIN stellt seine Supply-Chain-Infrastruktur
und -Technologie auch externen Marken und Produzenten zur Verfugung, um kleine Chargen (ca.

100 Artikel) zu testen und versteht seine Lieferkette als ,,Supply Chain as a Service".

Die Lieferkette besteht im Wesentlichen aus vier Prozessschritten: Produktion, Sendungskonso-
lidierung in der Nahe von Flughafen (Hubs), Abwicklung der Letzten Meile und Zustellung zu den
Endkund:innen. Insbesondere die Direktlieferung zum Hub und die damit verbundene Sendungs-

konsolidierung fuhren zu Kostenvorteilen in der Lieferkette. Dabei sind gewisse Vorteile im

57 Yang, Li & Gong (2023): A Study on the Differentiation Strategy of Cross-Border E-Commerce — Taking SHEIN as an
Example. Verfugbar unter: https://doi.org/10.54254/2754-1169/37/20231861. Aufgerufen am 02.07.2024.
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Warenhandling zu beobachten: Die Versender verfligen Uber eine gewisse Spielmenge durch viele
kleine leichte Pakete, welche in standardisierten Kartonagen zusammengepackt verschickt wer-
den kénnen, so dass eine effiziente Steuerung des Sendungsvolumens sowie der gebuchten
Frachtkapazitaten ausgeschopft werden kann. Beispielsweise arbeitet SHEIN mit etwa 5.000 klei-
nen Zulieferern zusammen, die hauptsachlich in der Nahe von Guangzhou angesiedelt sind, und

rationalisiert die Abldufe mit seinem eigenen digitalen Managementsystem.

Die Auswahl der Hubs konzentriert sich auf groBe, strategisch glinstig gelegene Flughafen wie Pa-
ris oder Amsterdam, wobei auch vermehrt kleinere Frachtflughafen wie Lattich genutzt werden.
Die Endkund:innen in Deutschland werden derzeit Uber Kurier-, Express- und Paketdienstleister
erreicht. Auffallig ist, dass Temu selbst auf seiner deutschen Website diese Integratoren nicht na-
mentlich nennt. Die Versandzeiten fur Bestellungen uber die Online-Marktplatze von Drittstaaten
liegen zwischen sieben und zwolf Tagen, wobei das Ziel eine deutliche Reduzierung dieser Zeiten
ist. Im Vergleich zu bekannten Online-Marktplatzen wie Amazon sind taggleiche Lieferungen auf-
grund des (bisherigen) Verzichts auf lokale Fulfillment-Lager nicht moglich. Temu gelingt es den-

noch oft, die angegebenen Versandzeiten zu unterbieten

Auch die durchgefuhrte Fokusgruppendiskussion zeigt ein positives Bild der Lieferbedingungen
von Online-Marktplatzen aus Drittstaaten: Die Teilnehmenden auBerten eine bemerkenswert
hohe Zufriedenheit bezlglich des Versandprozesses und der Zustellung ihrer Bestellungen von
Temu/SHEIN. Auch sie gaben an, dass die Pakete regelmaBig vor dem angegebenen Lieferdatum
zugestellt wurden. Einige der Befragten berichteten, dass sie ein Versprechen eines zusatzlichen
Rabatts im Falle einer verspateten Lieferung erhalten hatten, jedoch dieses Angebot nicht in An-
spruch nehmen mussten. Allerdings wurde vereinzelt Kritik an der Paketverfolgung geauBert, die
nicht reibungslos funktionierte. Trotz dieser Kritikpunkte wurde der Zustellungsprozess/die Liefe-

rung von fast allen Teilnehmenden als Uberraschend positiv bewertet.
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Tabelle 3: Uberblick tiber Logistikaspekte verschiedener Drittstaatenhéndler

Deutschland

KEP-Dienst- Versandzeit (Stan- | Versandkosten Zollhinweis
leister LM dardversand)

AliExpress k. A. 11 Werktage Kostenlos Erhebung von Um-
satzsteuer, Zollgebuh-
ren etc.

Temu UPS, FedEx 5-14 Werktage Kostenlos

Trendyol DPD, Hermes, | 7 Werktage Kostenlos ab 30 k. A.

DHL, FedEx, Euro
UPS

Wish k. A. 7 Werktage Waren- bzw. anbie- k. A.

terabhéngig

LightinTheBox | k. A. 10-30 Tage Zoll- und Steuerversi-
cherung

SHEIN DHL, Hermes 7-9 Werktage Kostenlos ab 29 € Keine Ubernahme von
Zusatzkosten,
Zollgeblihren ab 176
Euro

Romwe k. A. 9-11 Werktage Kostenlos ab Bearbeitungsgebuhr

120,16 Euro ab 176 Euro Waren-
wert

Zaful k. A. 3-16 Werktage Kostenlos ab 59 | Keine Ubernahme von

Euro Zusatzkosten
PandaBuy k. A. k. A. Waren-, anbieter- | Keine Ubernahme von

und gewichtsab- | Zusatzkosten

hangig

Es werden vermehrt Berichte Uber den Bau von Fulfillment-Lagern, insbesondere in den USA, ver-
offentlicht, um weitere Handler an Temu anzubinden. AuBerdem ist festzustellen, dass SHEIN
und Temu in der sogenannten First Mile zusammenarbeiten. Zusatzlich lasst sich ein geschlosse-
ner Kreislauf innerhalb der Lieferkette beobachten, der von der First Mile Uber die Last Mile bis hin
zur Last Last Mile reicht. Hierbei sind Kooperationen zwischen verschiedenen chinesischen Un-
ternehmen erkennbar, die diesen Unternehmen eine gewisse Unabhangigkeit vom Weltmarkt bie-

ten, indem sie die neue SeidenstrafBe nutzen.

Eine Herausforderung fur Online-Marktplatze bleibt die Transitzeit der Lieferungen sowie die Aus-

wahl des Anbieters fur die Letzte Meile, der den einzigen physischen Beruhrungspunkt zu den
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europdischen Kund:innen darstellt. Dartber hinaus bleibt abzuwarten, wie sich die Beziehung
zwischen Lieferanten und Plattform weiterentwickelt, insbesondere im Zusammenhang mit dem
Aufbau von Fulfillment-Lagern und weiteren Produktionsstandorten, wie es beispielsweise SHEIN
in der Turkei, Mexiko oder Brasilien plant. Die fehlende Handlerbeziehung und die extrem langen
Versandzeiten von bis zu einem Monat haben insbesondere dem Online-Marktplatz Wish gescha-
det. Des Weiteren konnten Probleme mit der Performance chinesischer Carrier im europaischen

Kontext auftreten.

Tabelle 4: Logistikfluss von Temu

Logistikfluss von Temu

.
A poA = W
Dauer 1Tag * 1 Tag ** 2-3 Tage 2 Tage ***
Zollabferti

Stationen Umschlagdepot ° aFI:ghIS:er:lg am Umschlagdepot Lieferung an Kunden
Guangzhou (China) Kalifornien (USA) Kalifornien (USA) USA-weit (durch USPS)

Versandkosten $ 1 (inkl. Zoll) $35

* Tagliche Flige ** Bis max. 3 Tage - S-YT:E;icr:naEl:gelegene

Riickgabe und Erstattungspolitik

Die Ruckgabe- und Erstattungspolitik ist ein Bereich, in dem Online-Marktplatze aus Drittstaaten
nichtimmer tberzeugen kénnen, insbesondere hinsichtlich der Qualitat und Sicherheit der ange-
botenen Produkte, was dazu fuhrt, dass Verbraucher:innen von ihrem Recht auf Umtausch Ge-

brauch machen mochten.

Bei SHEIN ist das Retourenverfahren benutzerfreundlicher gestaltet. Kund:innen haben hier 45
Tage nach Erhalt der Ware Zeit, um Artikel kostenlos zurtickzusenden. Allerdings gibt es dabei eine
Einschrankung: Nur das erste Retourenetikett ist kostenlos. Wenn mehrere Pakete aus einer Be-
stellung zuriickgegeben werden miussen, tragt der:die Kund:in die Kosten dafiir. Temu hat eine
ahnliche Regelung fur mehrere Pakete, bietet jedoch eine langere Frist von 90 Tagen fur die Ruck-
sendung. Auf AliExpress beinhaltet der Rlickgabeprozess auf der Supportseite mehrere einzelne
Schritte. Teilweise ist es erforderlich, Beweisfotos bereitzustellen, damit die Riicksendung bear-
beitet werden kann. Darlber hinaus missen Kund:innen nach der Beantwortung aller Fragen ei-
nige Tage auf eine Riickmeldung warten. Ob die Rucksendung kostenlos ist, hangt vom individu-
ellen Verkaufer ab. AliExpress fungiert nicht als eigentlicher Handler, sondern lediglich als Markt-

platzanbieter und entzieht sich daher teilweise der Verantwortung.
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Tabelle 5: Uberblick tiber Riicksendevorgaben verschiedener Drittstaatenhéndler

vicepauschale

Riickgabefrist | Kostenloser Riicksendeettikett | Erstattungszeitraum
(ab Lieferda- Retourenversand
tum)
AliExpress 15 Tage Abhangig vom Re- | k. A. 1-10 Tage
tourengrund
Temu 90 Tage Erste Ricksen- | Zum Ausdrucken 5-14 Werktage (bis zu
dung einer Bestel- 30)
lung
Trendyol 30 Tage immer Ausdruck/QR-Code | k. A.
Wish 30 Tage immer k. A. k. A.
LightinTheBox | 14 Tage Versandkosten k. A. k. A.
werden einbehal-
ten
SHEIN 45 Tage Erste Ricksen- | Zum Ausdrucken 10 Werktage nach Er-
dung einer Bestel- halt des Retourenpa-
lung kets
Romwe 60 Tage Versandkosten Ausdruck/QR-Code | 10 Werktage nach Er-
werden einbehal- halt des Retourenpa-
ten kets
Zaful 14 Tage Erste Ricksen- | k. A. 1-14 Werktage
dung einer Bestel-
lung
PandaBuy 5 Tage Kosten plus Ser- | k. A. k. A.

Das deutsche Retourenrecht beinhaltet das Widerrufsrecht von 14 Tagen, das erst nach Erhalt der

Ware gilt und nur dann, wenn der:die Kaufer:in Uber dieses Recht informiert wurde. Rlickgabefris-

ten, die uber diese zwei Wochen hinausgehen, sind nicht verpflichtend, werden jedoch von Ver-

kaufern zunehmend angeboten, um attraktiver zu werden. Beispiele hierflir sind Zalando (100

Tage) oder Otto (30 Tage). Darliber hinaus haben Kund:innen ein Recht auf Gewahrleistung, was

bedeutet, dass sie bei Sachmangeln innerhalb von zwei Jahren Anspruch auf Reklamation von

Neuware haben. Die Kosten flr Rlicksendungen sind nicht einheitlich geregelt: Wenn der Handler

auf seiner Website darauf hinweist, tragt der:die Kund:in die Kosten, fehlt jedoch dieser Hinweis,

muss der Verkaufer dafur aufkommen.
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Auf den ersten Blick mag die Retourenpolitik der im Ausland ansassigen Unternehmen trotz eini-
ger kleiner Stolperfallen, die Verbraucher:innen tUbersehen kénnen, insgesamt sehr positiv und
benutzerfreundlich erscheinen. Die gesetzlichen14 Tage Widerrufsrecht verblassen im Vergleich
zu den 45 und 90 Tagen von SHEIN und Temu. Doch dies ist nur auf dem Papier so. Viele Kund:in-
nen beschweren sich online darlber, dass ihre Retouren nicht bearbeitet werden, obwohl diese
laut Sendungsverfolgung angekommen sind. Sie erhalten kein Geld zurlick und der Kundensup-
port leistet keine Hilfe. Allerdings hat unsere durchgefuhrte Fokusgruppendiskussion ein anderes
Bild ergeben: Die Teilnehmer:innen berichteten von positiven Erfahrungen bezuglich der Retou-
renabwicklung bei Temu/SHEIN. Sie gaben an, dass die Rucksendung der Artikel im Paketshop
nahezu zeitgleich mit der Rlickgabe erfolgte, was als effizient wahrgenommen wurde. Obwohl ei-
nige Teilnehmer:innen Bedenken hinsichtlich der Vertrauenswurdigkeit der Online-Marktplatze
auBerten, wurden die meisten retournierten Waren problemlos erstattet. Es wurden keine spezi-
fischen Schwierigkeiten oder Unannehmlichkeiten im Zusammenhang mit der Retourenabwick-
lung genannt. Die Erfahrungen mit der Ricksendung von Waren bei Temu/SHEIN wurden insge-
samt positiv zu bewerten. Die Testkaufe zeigen ahnliche Ergebnisse und bestéatigen eine weitest-

gehend einfache und effiziente Retourenabwicklung.

Insbesondere im Zusammenhang mit Retouren wird Online-Marktplatzen oft vorgeworfen, Retou-
ren zu vernichten. Jedoch haben Testkaufe des SRF gezeigt, dass bei SHEIN eine Weiterverwen-
dungder retournierten Waren erfolgt. Dabei wurden die Waren mit GPS-Trackern ausgestattet und
zuruckgeschickt. Es wurde festgestellt, dass die Waren Uber teilweise erhebliche Transportstre-
cken um die ganze Welt verschickt wurden. Zum Beispiel wurde eine schwarze Jeansjacke uber
ein Retourenlager von SHEIN in Bern (Schweiz) Uber Hongkong (China) nach Sydney (Australien)
versandt. Ein anderer Artikel wurde nach Lancaster (Pennsylvania) verkauft und verursachte da-

bei laut Berechnungen des Rechercheteams von SRF sechs Kilogramm CO,-Emissionen.%®

Zoll und Steuern

Die zunehmende Digitalisierung im Handel infolge technologischer Fortschritte hat in diesem
Jahrhundert zu einem exponentiellen Wachstum des elektronischen Handels und des Fernver-
kaufs von Waren innerhalb der EU und weltweit gefuhrt. Dieser Trend hat jedoch auch neue Her-
ausforderungen mit sich gebracht, insbesondere in Bezug auf die Einhaltung umsatzsteuerlicher
Vorschriften durch digitale Plattformbetreiber. Es wird berichtet, dass Handler aus Drittstaaten,

insbesondere aus Asien, diese Plattformen nutzen, um Produkte an deutsche Verbraucher:innen

58 SRF: GPS-Tracker dokumentieren den langen Weg der Shein-Retouren. Verfligbar unter: https://www.srf.ch/sendun-
gen/kassensturz-espresso/kassensturz/fast-fashion-gigant-gps-tracker-dokumentieren-den-langen-weg-der-shein-
retouren. Aufgerufen am 14.05.2024.
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zu verkaufen, ohne ihre steuerlichen Verpflichtungen in Deutschland zu erfullen. Diese Praxis hat
potenziell zu Wettbewerbsverzerrungen im Vergleich zu deutschen und europaischen Handlern

gefuhrt und zu erheblichen Steuerausfallen fur die Staatskasse beigetragen.

Als Reaktion auf diese Entwicklungen wurden bereits im Jahr 2019 Aufzeichnungspflichten und
Haftungsregelungen fiir Online-Marktplatze in das Umsatzsteuergesetz (UStG) integriert. Im Rah-
men des EU-Mehrwertsteuer-Digitalpakets und im Einklang mit den Vorgaben der Européischen
Union wurden ab dem 1. Juli 2021 im Jahressteuergesetz 2020 weitere Anderungen eingefihrt.
Diese Anderungen umfassen die Einfiihrung einer elektronischen Schnittstelle sowie die Anwen-
dung der Lieferkettenfiktion. Die Umsatzsteuer-Identifikationsnummer spielt eine entscheidende
Rolle bei den Aufzeichnungspflichten und Haftungsregelungen. Um gleiche Wettbewerbsbedin-
gungen fur Lieferanten innerhalb der EU zu gewahrleisten und die Steuereinnahmen der Mitglied-
staaten zu schutzen, erfolgte die grundsatzliche Abschaffung der Einfuhrumsatzsteuerbefreiung
bei Kleinstbetragssendungen. Daruber hinaus wurden die Umsatzsteuervorschriften fur Fernver-

kaufe eingefluhrter Gegenstande im Einklang mit dem Bestimmungslandprinzip geandert.

8 3 Abs. 3a UStG bezieht Betreibende elektronischer Schnittstellen nun in fiktive Lieferketten mit
ein, so dass die Betreibenden als Steuerschuldner fur die im Gemeinschaftsgebiet fur diese Lie-
ferungen anfallende Umsatzsteuer gelten. ,,Ein Unternehmer, der mittels seiner elektronischen
Schnittstelle die Lieferung eines Gegenstands, dessen Beférderung oder Versendung im Gemein-
schaftsgebiet beginnt und endet, durch einen nicht im Gemeinschaftsgebiet ansassigen Unter-
nehmeran einen Empfanger nach § 3a Absatz 5 Satz 1 unterstttzt, wird behandelt, als ob er diesen
Gegenstand fiir sein Unternehmen selbst erhalten und geliefert hatte. Dies gilt auch in den Fallen,
in denen der Unternehmer mittels seiner elektronischen Schnittstelle den Fernverkauf von aus
dem Drittlandsgebiet eingefuhrten Gegensténden in Sendungen mit einem Sachwert von héchs-
tens 150 Euro unterstutzt. Eine elektronische Schnittstelle im Sinne der Satze 1 und 2 ist ein elekt-
ronischer Marktplatz, eine elektronische Plattform, ein elektronisches Portal oder Ahnliches. [...]%,
8 3 Abs. 3a Satz 2 UStG. Plattformbetreibende, die mit ihrer Website ausschlieB3lich eine Markt-

platz-Funktion erflllen und nicht als Weiterverkaufer fungieren, sind hier einzuordnen.

Die ,,neue” Begrifflichkeit des Fernverkaufs erstreckt sich auch auf spezifische Warenlieferungen
aus Drittstaaten (z. B. Schweiz, China, USA). Ein Fernverkauf beinhaltet die Lieferung eines Ge-
genstands, der durch den Lieferer oder auf dessen Rechnung aus dem Drittlandgebiet an Erwer-
bende in einem EU-Mitgliedstaat befdrdert oder versendet wird, einschlieBlich solcher Lieferun-
gen, an deren Beforderung oder Versendung der Lieferer indirekt beteiligt ist. FUr einen Fernver-
kauf eingeflhrter Gegenstande ist es erforderlich, dass die Gegenstande physisch aus einem

Drittland oder Drittgebiet versandt werden. Der Ort der Lieferung dieser Gegenstande richtet sich
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danach, wo die Gegenstande in den zollrechtlich freien Verkehrin der EU (d. h. im Einfuhrmitglied-
staat) Uberfiihrt werden und wo sich der endgultige Bestimmungsort der Gegenstande befindet.

Die Umsatzsteuerregelungen flr Einfuhren beziehen sich auf den grenziuberschreitenden Import
von Waren aus Drittldndern nach Deutschland. Diese steuerliche Belastung wird als Einfuhrum-
satzsteuer bezeichnet und unterliegt den Regelungen des § 21 UStG. Da die Einfuhrumsatzsteuer
als Verbrauchsteuer angesehen wird und im Sinne des Zollrechts als Einfuhrabgabe betrachtet
wird, finden die einschlagigen Zollbestimmungen entsprechend Anwendung. Die Erhebung der
Einfuhrumsatzsteuer obliegt grundsatzlich der Bundeszollverwaltung, wahrend dennoch die all-
gemeinen Bestimmungen des Umsatzsteuergesetzes grundlegend gelten. Der Regelsteuersatz
belauft sich auf 19 Prozent des sogenannten Einfuhrumsatzsteuerwerts und entspricht damit
dem herkdmmlichen Umsatzsteuersatz. Flr bestimmte Waren, wie etwa Lebensmittel, wird die-

ser Satz auf sieben Prozent reduziert.

Steuerbefreiungen fur Einfuhren betreffen spezifische Warenkategorien und werden gemaBi § 5
UStG gewahrt. Es existieren zwei Hauptarten von Steuerbefreiungen: allgemeine Umsatzsteuer-
befreiungen und Steuerbefreiungen geman spezifischen Rechtsverordnungen, insbesondere der
EUStBV, die bestimmte Einfuhrumsatzsteuerbefreiungen festlegen. Die gesetzlichen Steuerbe-
freiungen umfassen die Befreiung von Gegenstanden, deren Lieferung auch im Inland nicht der
Umsatzsteuer unterliegt. Diese Waren sollen bei ihrer Einfuhr nicht héher besteuert werden als
gleichartige inldndische Waren. Beispiele hierfur sind:

e Innergemeinschaftliche Lieferungen, die unmittelbar nach der Einfuhrabfertigung erfol-
gen.

e FErdgas, das Uber das Erdgasnetz oder von einem Gastanker in das Erdgasnetz oder ein
vorgelagertes Gasleitungsnetz eingespeist wird, sowie Elektrizitat, Warme oder Kalte Uber
entsprechende Netze.

e Gegenstande aus Drittldndern in Sendungen mit einem Sachwert von maximal 150 Euro,
far die die Steuer im Rahmen des speziellen Besteuerungsverfahrens, dem sogenannten
Import-One-Stop-Shop, erklart wird. Bei der Anmeldung zur Uberlassung in den freien Ver-
kehr muss die individuelle Identifikationsnummer des Lieferers oder des im Auftrag han-

delnden Vertreters angegeben werden (gemaB § 5 Abs. 1 Nr. 7 UStG).

Das Import-One-Stop-Shop (I0SS) ist eine spezielle Regelung im Bereich der Umsatzsteuer, die
sich an Unternehmen richtet, die Fernverkaufe von Waren aus Drittlandern in Sendungen mit ei-
nem Wert von bis zu 150 Euro durchflhren. Bei dieser Regelung kdnnen die Unternehmen oder
ihre beauftragten Vertreter die Umsatze, die unter diese Regelung fallen, in einer zentralen Steu-

ererklarung an das Bundeszentralamt fur Steuern Ubermitteln. Das I0OSS steht inlandischen

Drittstaatenhandler und ihr Einfluss auf den deutschen Handel, ibi research & HDE, 2024 | 39



Unternehmern zur Verfligung, ebenso wie nicht im Gemeinschaftsgebiet ansassigen Unterneh-
mern (unter der Bedingung eines Abkommens Uber gegenseitige Amtshilfe oder wenn sie einen
im Inland ansé&ssigen Vertreter vertraglich bestellt haben und dies dem Bundeszentralamt fur
Steuern mitgeteilt haben) und im Ubrigen Gemeinschaftsgebiet ansassigen Unternehmern, so-
fern sie einen im Inland anséassigen Vertreter vertraglich bestellt sowie dem Bundeszentralamt fur

Steuern mitgeteilt haben. Das 10SS kann fur die folgenden Umséatze genutzt werden:

e Das Unternehmen fuhrt Fernverkaufe von aus dem Drittlandgebiet eingeflihrten Gegen-
standen in Sendungen mit einem Sachwert von héchstens 150 Euro an Privatpersonen
innerhalb der Européischen Union durch, oder

e Das Unternehmen stellt eine elektronische Schnittstelle bereit, durch deren Nutzung die
Lieferung von aus dem Drittlandgebiet eingeflihrten Gegenstdnden in Sendungen mit ei-
nem Sachwert von hochstens 150 Euro unterstitzt wird und deshalb so behandelt wird,

als ob er die Gegenstande selbst geliefert hatte.
Die Teilnehmer am 10SS-Verfahren haben zusammengefasst vier Pflichten zu erftllen:

e Anmeldung der Umsétze in einer vereinfachten Zollerklarung

e Abgabe einer monatlichen, speziellen Steuererklarung

e Elektronische Ubermittlung der Steuererkldrung an das Bundeszentralamt fiir Steuern
(BZSt)

e Entrichtung der insgesamt anfallenden Steuer

GemaB § 5 Abs. 1 Nr. 7 UStG sind im Rahmen des |OSS-Verfahrens Warenlieferungen aus Drittlan-
dern mit einem Wert von weniger als 150 Euro von der Einfuhrumsatzsteuer befreit. Infolge der
Bestimmungen der EUStBV sind grundsatzlich alle Waren von der Erhebung der Einfuhrumsatz-
steuer befreit, die auch nach den Vorschriften der Zollbefreiungsverordnung zollfrei aus Drittlan-
dern eingefuhrt werden kdnnen. Jedoch enthalt die EUStBV teilweise zusatzliche Bestimmungen
zur Befreiung von der Einfuhrumsatzsteuer. Die Einfuhrung dieser Einfuhrregelung erfolgte auf-
grund der ab dem 1. Juli 2021 geltenden Vorschrift, wonach die Umsatzsteuer fur alle Waren, die
zu kommerziellen Zwecken in die EU eingefuhrt werden, unabhangig von ihrem Wert, entrichtet
werden muss. Aus diesem Grund wurde eine spezielle Regelung fur Fernverkaufe von aus Dritt-
landern oder Drittgebieten eingeflihrten Gegenstanden geschaffen, um die Erkldrung und Zahlung
der Mehrwertsteuer, die beim Verkauf von Waren mit geringem Wert anfallt, zu erleichtern. Liefe-
ranten haben durch diese Regelung die Mdglichkeit die Mehrwertsteuer Uber die Kund:innen zu
erheben und diese Mehrwertsteuer Uber das Import-One-Stop-Shop (I0SS), als einzige Anlauf-

stelle fur die Einfuhr, zu erklaren und zu entrichten. Bei Anwendung des |OSS ist die Einfuhr von
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Waren mit geringem Wert in die EU von der Mehrwertsteuer befreit und die Mehrwertsteuer wird

von den Erwerbenden als Teil des Kaufpreises entrichtet.

Die Teilnahme am |OSS ist grundsatzlich freiwillig und nicht obligatorisch. Fur die Falle, in denen
das IOSS nicht genutzt wird, wurde eine Sonderregelung, bekannt als Special Arrangement, ein-
gefluihrt. Bei dieser Regelung wird die Einfuhrumsatzsteuer (EUSt) flr die Einfuhren eines Monats
von den Beforderern (Post- bzw. Expresskurierdienstleistern) sowie von den Empfangern der Sen-

dungen vereinnahmt und im Folgemonat gesammelt an die Zollverwaltung entrichtet.

Bestellung von Annahme der Zahlung
Gegenstdnden inkl. Mehrwertsteuer

® it 8= = =

1055-Registrierung Versand in die EU Einfuhrzollanmeldung

AS S RN

= W = [ [

Monatliche Mws5t-
Lieferung an den Erkldrung und
Bestimmungsort Entrichtung der MwsSt

an Steuerbehdrden

Zollpriifung (1055-MwSt-
ID-Nummer, Gegen-
stinde, Wert etc.)

Monatliche Auflistung der
Einfuhren nach 1055-Mws5t-
ID-Nummern

Abbildung 4: Ablauf des I0SS-Verfahrens

Der erste Schritt fur einen Lieferanten oder eine elektronische Schnittstelle zur Nutzung der Ein-
fuhrregelung besteht darin, Uber das elektronische Portal eines Mitgliedstaats eine Registrierung
vorzunehmen. Wenn ein Lieferant oder eine elektronische Schnittstelle unter Anwendung der Ein-
fuhrregelung Gegenstande liefert, die von auBerhalb der Europdischen Union an Erwerber:innen
in der EU versendet oder beférdert werden, liegt der Ort der Lieferung dieser Gegenstande in der
EU, konkret in dem EU-Mitgliedstaat, in den die bestellten Gegenstande geliefert werden. Demzu-
folge ist der Lieferant oder die elektronische Schnittstelle, die die Einfuhrregelung in Anspruch
nimmt, verpflichtet, die Mehrwertsteuer bereits beim Verkauf dieser Gegenstiande an Erwer-
ber:inneninder EU zu berechnen. Der Zeitpunkt der Lieferung ist der Zeitpunkt der Akzeptanz der
Zahlung durch den Lieferanten oder die elektronische Schnittstelle. Dies erfolgt durch Bestati-
gung der Zahlung oder durch Erhalt einer Zahlungsgenehmigung oder -zusage seitens erwerben-
der Person beim Lieferanten, der die Gegenstande Uber eine elektronische Schnittstelle oder flr
dessen Rechnung verkauft, und zwar unabhangig davon, wann die tatsachliche Zahlung erfolgt,

sondern je nachdem, welcher Zeitpunkt der frihere ist (gemaB Artikel 41a der Mehrwertsteuer-
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Durchfihrungsverordnung). Dabei ist der Mehrwertsteuersatz anzuwenden, welcher im Bestim-
mungsland gilt. Die Ware ist von der Umsatzsteuer befreit, sofern die Angabe einer giiltigen I0SS-
Nummer spatestens mit der Zollanmeldung erfolgt ist. Dies hat die Vermeidung einer Doppelbe-

steuerung derselben Ware zum Ziel.

Die IOSS-Mehrwertsteuer-Identifikationsnummern, die von den Steuerbehdrden der EU-Mitglied-
staaten vergeben werden, stehen den Zollbehdrden der Europaischen Union elektronisch zur Ver-
fugung. Die Datenbank, die diese Nummern enthalt, ist nicht 6ffentlich einsehbar. Sobald eine
I0SS-Mehrwertsteuer-ldentifikationsnummer in einer Zollanmeldung erscheint, Uberprifen die
Zollbehorden automatisch ihre Glltigkeit anhand der internen Datenbank. Falls die Nummer gul-
tig ist und der Warenwert der Sendung 150 EUR nicht Ubersteigt, verzichten die Zollbehdrden auf
die Erhebung der Mehrwertsteuer fir Waren mit geringem Wert, die Uber das IOSS eingefuhrt wer-
den. Die Person, die die Waren beim Zoll anmeldet (z. B. Postdienstleister, Expresskurierdienste,
Zollagenten usw.), ist nicht verpflichtet und auch nicht dazu befugt, die Gultigkeit der I0SS-Mehr-
wertsteuer-ldentifikationsnummer zu Uberprifen. Basierend auf den in den einzelnen EU-Mit-
gliedstaaten eingereichten Zollanmeldungen wird eine monatliche Liste erstellt, die den Gesamt-
wert der Einfuhren von Waren mit geringem Wert in der EU fur jede |IOSS-Mehrwertsteuer-ldentifi-
kationsnummer in einem bestimmten Monat auflistet. Die Anmelder sind nicht in den Prozess der

Erstellung dieser monatlichen 10SS-Ubersichten involviert.

Hier tritt nun ein Problem hervor: Der europaische Markt ist mit einer Flut einzelner Sendungen
aus Drittstaaten konfrontiert. Dabei werden regelmaBig falsche Warenwerte angegeben, was zu
einer entsprechend geringeren Steuerzahlung fuhrt. Aufgrund begrenzter personeller Ressourcen
kann jedoch nur ein minimaler Prozentsatz dieser Sendungen Uberpruft werden. Diese Praxis fuhrt
nicht nur zur Hinterziehung von Einfuhrzollen, da far Waren unter 150 Euro aufgrund der Unterde-
klaration keine Zo6lle anfallen. Gleichzeitig wird auch die Mehrwertsteuer im européischen 10SS-
Verfahren (Import-One-Stop-Shop) hinterzogen, da es keine Verknupfung zwischen Zoll und dem
One-Stop-Shop gibt und daher keine wirksamen Kontrollmechanismen greifen: Es besteht keine
Maoglichkeit zu Uberprifen, ob die angegebenen Warenwerte tatsachlich mit den versandten Wa-

ren Ubereinstimmen.

SHEIN, Temu und AliExpress nutzen freiwillig das |0SS-Verfahren, welches auf der Rechnung an
den Kunden ausgewiesen ist. AliExpress macht den Kunden bereits in der Produktbeschreibung
auf die Berechnung der Mehrwertsteuer aufmerksam. Die Teilnahme von Temu am I0SS-Verfah-
ren ist Uber den Rechnungsbeleg sowie Warenkorb oder die Produktbeschreibung nicht ersicht-
lich. Lediglich ein ausgegrauter Hinweis, dass die Mehrwertsteuer in dem Preis enthalten ist, kann

neben dem Streichpreis festgestellt werden und deutet auf die Nutzung des IOSS hin (vgl.
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Testkaufe). Damit leistet der Kunde mit der Bezahlung seiner Bestellung die erforderliche Mehr-
wertsteuer von 19 Prozent. Temu gibt zudem als Maximalbestellwert einen Warenkorbwert von
175 € an, so dass der Sachwert der Bestellung immer unter der Freiheitsgrenze von 150 € liegen
muss. Weiterhin verweist Temu auf die logistische Notwendigkeit (z. B. verschiedene Lager, Ge-
samtgewicht der Zusteller), dass Sendungen aufgeteilt werden. Zudem weisen die Drittstaaten-
handler in ihren AGBs daraufhin, dass Kund:innen fur die Entrichtung von Umsatzsteuer, Zollge-
buhren und weiteren Kosten verantwortlich sind. Grundsatzlich kommen durch die Erhebung der
Mehrwertsteuer keine weiteren Zollgebuhren auf den Endkund:innen zu, jedoch warnen Expert:in-
nen davor, bei Bestellung als Lieferadresse eine Packstation zu nutzen. Hierfur werden drei
Grunde angefluihrt: Erstens besteht ein Restrisiko, dass das Paket nicht mit DHL zugestellt wird.
Zweitens sind Lieferungen von entgeltpflichtigen Auslandssendungen an Packstationen in den
AGB von DHL ausgeschlossen. Hinzukommt, dass es bei Unklarheiten und Zweifeln am niedrigen
Sachwert der Sendungen dazu kommen kann, dass die Lieferung zur Abholung bei einem Zollamt
in der Nahe des:der Kund:in hinterlegt wird. Dies ist nur mit der Hausinschrift des:der Kund:in
moglich. Laut der durchgefuhrten Konsumentenbefragung haben funf Prozent der Befragten eine
Zollgebuhr fur ihren Einkauf bei Temu und sieben Prozent flr ihre Bestellung bei SHEIN entrichtet.
Zudem gaben zwei Prozent der Temu-Kund:innen und finf Prozent der SHEIN-Kund:innen an, dass
es Probleme mit der Einfuhr ihrer Bestellungen gab. Aussagen, wie ,,lch musste zum Zollamt das
Paket aufmachen und die Rechnung und die Bestellung vorlegen®, ,,Ich habe die Gebuhr beim Zu-
steller bezahlt“ oder ,,Ich musste viel Geld wegen der Zwischenlagerung zahlen* zeigen, dass es
trotz vorab gezahlter Mehrwertsteuer und |IOSS-Nutzung immer wieder zu Zweifeln an der Dekla-

ration der Sendungen kommt.

Produktionsbedingungen

Auch im Hinblick auf die vorherrschenden Arbeitsbedingungen und Aspekte der sozialen Nach-
haltigkeit stehen Drittstaatenhandler immer wieder in der Kritik. Ein zentraler Punkt sind wieder-
kehrende Vorwdurfe der Ausbeutung von Arbeitskraften. Viele Arbeiter:innen in den Produktions-
landern erwirtschaften nur niedrige Lohne. Auch schlechte Bedingungen wie unzureichender Ar-
beitsschutz und die Nicht-Einhaltung von Arbeits- und Menschenrechten werden Drittstaaten-
handlern oft angekreidet. Studien zeigen, dass die Mitarbeitenden oft lange Arbeitszeiten in unsi-
cheren Umgebungen ertragen mussen, wodurch ihre Gesundheit und Sicherheit gefahrdet wir-
den.® Auch Temu und SHEIN sind beide wegen mangelnder Transparenz in ihrer Lieferkette und

der Nichteinhaltung von Arbeitsstandards kritisiert worden, wie im Folgenden dargestellt wird.

% Hans Bockler Stiftung: Wirtschaftliche Entwicklung und Arbeitsbedingungen in globalen Wertschépfungsketten.
Verflgbar unter: https://www.boeckler.de/fpdf/HBS-007610/p_fofoe_WP_175_2020.pdf. Aufgerufen am 18.06.2024.
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Immer wieder gibt es Kritik an den Produktionsbedingungen von SHEIN. Es wird von Ausbeutung,
Zwangsarbeit und Uberarbeitung der Mitarbeitenden gesprochen. So veréffentlichte Public Eye,
eine nichtstaatliche Organisation aus der Schweiz, eine Nachrecherche zu ihrem Report ,,Schuf-
ten fir SHEIN“ aus dem Jahr 2021.%° Zu diesem Zeitpunkt wurden insgesamt zehn Arbeiter:innen
zu ihren Arbeitsverhaltnissen innerhalb der SHEIN-Fabrik befragt. Es wurde festgestellt, dass die
Produktionsmitarbeiter:innen im Schnitt Gber 75 Arbeitsstunden pro Woche verrichten wurden
und nur einen Tag im Monat frei hatten. Dies widerspricht den arbeitsrechtlichen Vorgaben in
China. Eine Hochstarbeitszeit von 40 Stunden pro Woche und mindestens ein freier Tag pro Wo-
che ist dort gesetzlich vorgesehen; auBerdem sind mehr als 36 Uberstunden pro Monat nicht ge-

stattet.®’

Ein Arbeitsvertrag werde laut Recherche bei SHEIN nicht ausgestellt und auch Sozialversiche-
rungsabgaben nicht abgefuhrt. Die Bezahlung erfolge nach Akkordlohn, wobei die Komplexitat ei-
nes Kleidungsstlicks diesen beeinflusse. Ein Arbeiter berichtete auBerdem, dass die Lohne zwar
niedriger seien als in anderen Produktionsstatten, daflir aber auch die Qualitatsanforderungen
geringer waren. Auch im Logistiklager wurden die Mitarbeiter:innen zwischen zwolf und 14 Stun-
den pro Tag arbeiten, an 24 bis 28 Tagen pro Monat. Hier wirde sich der Stucklohn ab dem 23. Tag
verdoppeln. Insgesamt verstoBt SHEIN nach der Untersuchung nicht nur gegen die chinesischen
Gesetze, sondern auch gegen ihren eigenen Verhaltenskodex, in denen SHEIN von den eigenen

Zulieferern die Einhaltung von lokalen Gesetzgebungen verlangt.

Nachforschungen aus dem Spatsommer 2023 kamen zu denselben Ergebnissen wie zwei Jahre
zuvor. Weder die Arbeitszeit noch die Lohne hatten sich verdndert. Jedoch erzahlten die Naher:in-
nen dieses Mal von den Qualitatskontrollen seitens SHEIN. Sollte die Qualitat nicht zufriedenstel-
lend sein, so mussten die betroffenen Mitarbeiter:innen unbezahlte Nacharbeit leisten. Je nach
Zustand der bemangelten Charge wurden in manchen Fallen auBerdem Geldstrafen durch SHEIN
verhangt. Zum Zeitpunkt der Befragung fanden gerade die Sommerferien statt und so wurden
auch Kleinkinder und Jugendliche in den Betriebsstatten gesehen. AuBerdem fiele auf, dassinden
kleineren Betrieben Babysitting betrieben wurde oder Teenager einfache Aufgaben wie das Verpa-
cken Ubernahmen sowie sich unter Anleitung der Eltern an den Nahmaschinen versuchten. Auf

Nachfragen betonte SHEIN eine ,,absolute Nulltoleranz“ gegenuber Kinderarbeit und weist darauf

80 Public Eye: Schuften flr Shein. Verfugbar unter: https://stories.publiceye.ch/shein/. Aufgerufen am 02.06.2024.

87 International Labour Organization: The Regulations of the State Council on the Hours of Work of Employees. Verflg-
bar unter: https://webapps.ilo.org/dyn/travail/docs/369/#:~:text=Ar-
ticle%203%20The%20employees%20shall,and%2040%20hours%20per%20week.&text=hours%200f%20work%20ne
ed%?20to,relevant%20State%20regulations%20shall%20apply. Aufgerufen am 12.06.2024.
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zuruick, dass das Unternehmen im Jahr 2023 bereits zehn Kindertagesstatten habe bauen lassen

und im Jahr 2024 weitere 25 folgen wirden.®?

Neben den Konditionen fallt ein Augenmerk auf den Brandschutz, der vielfach nicht gegeben sei.
Trotz teilweise vorhandenen hochentzundlichen Stoffen wirden Mitarbeitende das Rauchverbot
nicht befolgen. Im Falle eines Brandes wéare eine Evakuierung nur schwer mdglich, da die Trep-
penhauser und Flure mit Sdcken voller Stoffe und Kleidung vollgestellt seien. Eine Kennzeichnung
der Fluchtwege gabe es meistens nicht und die Fenster von hoher liegenden Stockwerken seien

mit Gittern verschlossen.5®

Berichten zufolge beziehen 39 Modeunternehmen Baumwolle aus der Region Xinjiang, darunter
auch SHEIN.* Die Region geriet in den letzten Jahren in den Fokus der Offentlichkeit, da Uiguren,
eine muslimische Minderheit, in dieser Region von der chinesischen Regierung in Umerziehungs-
und Arbeitslagern zu Zwangsarbeit verpflichtet werden, was die chinesische Regierung jedoch ve-
hement bestreitet.®® Es besteht daher eine Verbindung zwischen der Zwangsarbeit mit der Her-
stellung von Baumwolle und verschiedensten Modemarken aller Preisklassen, darunter auch
H&M, Nike und Hugo Boss.®® Im April 2024 hat das Européische Parlament neuen Regeln zuge-
stimmt, die es der EU ermdéglichen, den Verkauf, die Einfuhr und die Ausfuhr von in Zwangsarbeit
hergestellten Waren zu verbieten.®” Der Text muss jedoch noch vom EU-Rat formlich gebilligt wer-

den. Die EU-Lander mussen innerhalb von drei Jahren mit der Umsetzung beginnen.

Okologische Nachhaltigkeit

Drittstaatenhandler wie SHEIN und Temu bieten eine Flle an preisglnstigen Produkten an, die
in Landern mit niedrigen Produktionskosten hergestellt werden. Wahrend diese Geschaftsmo-
delle den Konsument:innen gunstige Preise ermoglichen, werfen sie gleichzeitig Fragen nach der
Nachhaltigkeit auf. Die Massenherstellung und der schnelle Konsum der uber das C2M-Modell
produzierten Waren fuhren zu erheblichen Umweltbelastungen wie ein hoher Ressourcenver-

brauch, eine hohe Abfallproduktion und hohe CO,-Emissionen.

82 Public Eye: Gesprache mit Fabrikangestellten widerlegen Sheins Verbesserungsversprechen. Verfligbar unter:
https://www.publiceye.ch/de/themen/mode/gespraeche-mit-fabrikangestellten-widerlegen-sheins-verbesserungs-
versprechen. Aufgerufen am 12.06.2024.

83 Public Eye: Schuften fur Shein. Verfugbar unter: https://stories.publiceye.ch/shein/. Aufgerufen am 02.06.2024.

84 Fashion United: Immer mehr Kleidung wird mit uigurischer Zwangsarbeit in Verbindung gebracht: Das sollten Sie
wissen. Verfugbar unter. https://fashionunited.de/nachrichten/mode/immer-mehr-kleidung-wird-mit-uigurischer-
zwangsarbeit-in-verbindung-gebracht-das-sollten-sie-wissen/2023121254326. Aufgerufen am 12.06.2024.

85 Tagesschau: Bilder des Grauens. Verfiigbar unter: https://www.tagesschau.de/investigativ/br-recherche/china-uigu-
ren-internierungslager-101.html. Aufgerufen am 12.06.2024.

86 Fashion United: 2023 Cotton Ranking: Nur neun Modeunternehmen beziehen Baumwolle auf nachhaltige Weise.
Verfugbar unter: https://fashionunited.de/nachrichten/business/2023-cotton-ranking-nur-neun-modeunternehmen-
beziehen-baumwolle-auf-nachhaltige-weise/2023061551870. Aufgerufen am 12.06.2024.

87 Europaisches Parlament: Verbot von in Zwangsarbeit hergestellten Produkten auf dem EU-Binnenmarkt. Aufgerufen
am: 12.05.2024.
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Ein Blick auf die Websites der Drittstaatenh&ndler suggeriert, dass sich diese zumindest in aus-
gewahlten Bereichen mit der Thematik beschéaftigen und teilweise aktiv Verbesserungen anstre-
ben. So haben sowohlTemu als auch SHEIN in ihren Online-Shops eine Registerkarte zum Thema
Nachhaltigkeit integriert. In welchem AusmaRB die Betreibenden dem Streben nach Nachhaltigkeit

tatsédchlich nachgehen, sollim Folgenden genauer betrachtet werden.

Eigenen Angaben zufolge unterstitzt Temu das Pflanzen von Bdumen in Kooperation mit der Or-
ganisation Trees for the Future. Fiir einen Aufpreis von 23 Cent kénnen Kund:innen im Online-
Shop bei ihrem Kauf den Button ,,Pflanze mit Temu* aktivieren, was nach eigenen Angaben das
Pflanzen eines Baumes in afrikanischen Regionen sidlich der Sahara ermoglicht. Laut der Web-
site wurde dieses Angebot von Seiten der Kund:innen bereits vielfach wahrgenommen und auf
diese Weise bereits fast elf Millionen Baumpflanzungen gesponsert.®® Die zuvor beschriebene
Konsumentenbefragung zeigt, dass die Baumspenden anteilig nur von wenigen getatigt werden:
Lediglich 16 Prozent der befragten Temu-Kund:innen haben diese Moglichkeit bei mindestens ei-
nem ihrer Einkaufe genutzt. Knapp ein Drittel dieser Gruppe hat die Option bereits mehrfach ge-
nutzt (finf Prozent). Ungefahr jede funfte Person, die bereits bei Temu eingekauft hat, gibt an,
diese Option bisher nicht angezeigt bekommen oder wahrgenommen zu haben (22 Prozent). Auf
Nachfrage berichtet Temus Kooperationspartner Trees for the Future, dass Temu eine initiale
Spende vorgenommen habe und auf diesem Weg als Partnerunternehmen die Mdéglichkeit der
Baumspende fur seine Kund:innen 6ffnen konnte. Ob diese eigene Spende bei der Angabe der elf

Millionen Baumpflanzungen von Temu berucksichtigt werden konnte, ist nicht bekannt.

58 Temu: Temus Engagement fur das Pflanzen von Baumen. Verfligbar unter: https://www.temu.com/tree-
landing.html. Aufgerufen am 18.06.2024.
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Abbildung 5: Nachhaltigkeitskonzept "evoluSHEIN" von SHEIN (Abbildung via Screenshot auf der Website von
SHEIN®)

SHEIN positioniert sich auBenwirksam deutlich zum Thema Nachhaltigkeit: Auf der Website au-
Bert sich die Plattform zu verschiedenen Nachhaltigkeitsthemen. Unter der Bezeichnung ,evolu-
SHEIN“ gibt das Unternehmen an, in sdmtlichen Bereichen Nachhaltigkeit anzustreben. Die zuvor
ausgefuhrte Berichterstattung zu den Produktionsbedingungen weisen allerdings auf andere Zu-

stande hin.

Auch im Kaufprozess betont SHEIN seine Nachhaltigkeitsaffinitat beispielsweise in Form von Hin-
weisen zur Emissionsreduktion durch das Zusammenfassen von Retouren.”® Fraglich ist jedoch,
was nach der Abgabe der Retoure im Paketshop mit den Waren passiert. Aus wirtschaftlicher
Sicht scheint ein Rucktransport nach China, eine dortige Prifung und Wiederaufbereitung sowie

ein erneuter Verkauf und die abermalige Auslieferung ins Ausland unrealistisch. Die getatigten

89 SHEIN: evoluSHEIN. Verfugbar unter: https://www.SHEINgroup.com/our-impact/. Aufgerufen am 12.05.2024.
70 SHEIN: Erklarung zum gemeinsamen Versand. Verfugbar unter: https://m.shein.com/de/Joint-Shipment-Explana-
tion-a-1062.html. Aufgerufen am 18.06.2024.
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Testkaufe zeigen, dass SHEIN-Retouren ebenso wie Retouren bei Temu und AliExpress aus-
schlieBlich an deutsche/europaische Adressen gesendet werden (vgl. Kapitel Testkdufe) und da-
nach in einer von auBen schwer einsehbaren und von den Drittstaatenhandlern nicht ndher defi-
nierten Black Box verschwinden. Die oben aufgefuhrte Untersuchung des SRF zeigt, dass die Re-
touren wieder in den Kreislauf aufgenommen und weiterverkauft werden, dabei jedoch lange

Wege zurlickgelegt werden (vgl. Riickgabe und Erstattungspolitik).

ARTIKEL AUS ANDEREN BESTELLUNGEN, DIE ZUSAMMEN ZURUCKGEGEBEN WERDEN

KONNEN i@ Niedrige Kohlenstoffemissionen

Abbildung 6: Hinweis bei Auswahl der Riicksendungen im SHEIN-Kundenkonto (Screenshot)

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist das gesteigerte Konsumverhalten, welches durch das gunstige
Angebot gefordert wird: Dass regelmaBige Bestellungen bei gunstigen Fast-Fashion- und Trend-
Artikel-Anbietern, wie auch Temu und SHEIN, einen Widerspruch zu einem hohen Nachhaltig-
keitsbewusstsein darstellen, gilt gemeinhin als unbestritten. Dies bestatigt sich auch in den Er-
gebnissen der Konsumentenbefragung: 43 Prozent der Befragten, die noch nie bei SHEIN einge-
kauft haben, und 48 Prozent der Befragten, die noch nie bei Temu eingekauft haben, gaben an,
dass die Produkte ihren personlichen Anspriichen an Nachhaltigkeit widersprechen wirden.”
Auch in den freien Nennungen, in denen die Befragten mit eigenen Worten formulieren konnten,
warum sie bisher nicht bei SHEIN bzw. Temu eingekauft haben, waren Bedenken zu Umwelt und

Nachhaltigkeit unter den meistgenannten Grinden (Platz vier bei Temu und Platz funf bei SHEIN).

Da durch die C2M-Dynamik, die von vielen Drittstaatenhandlern genutzt wird, der Einkauf direkt
an den tatsachlichen Bedarf gekoppelt ist, ist aus Perspektive der Nachhaltigkeit positiv hervor-
zuheben, dass Uberproduktion und Lagerbesténde signifikant verringert werden kdnnen. Dies
stellt einerseits eine Kostenersparnis fur die Plattformen dar, andererseits einen klaren Wettbe-
werbsvorteil besonders gegenuber etablierten Modehandlern, da Schatzungen zufolge jedes
dritte global produzierte Kleidungsstiick nie verkauft wird.”> Als kostensparendste Verfahrens-
weise wird unverkaufte Mode oftmals vernichtet. Dieses Vorgehen ist ab 2026 im Rahmen der
Okodesignverordnung der EU per Gesetz verboten und betrifft alle Unternehmen, die innerhalb

der EU Textilien vertreiben — unabhéngig von ihrem Hauptsitz.”

7t Summe aus ,stimme vollkommen zu“ und ,,stimme zu“ bei der Aussage ,SHEIN/Temu-Produkte zu kaufen, wider-
spricht meinen Anspruchen an Nachhaltigkeit”, N = 1038 (Befragte, die SHEIN zwar kennen, dort aber noch nie einge-
kauft haben) und N =1221 (Befragte, die Temu zwar kennen, dort aber noch nie eingekauft haben)

72 Spiegel: Warum verbrennen wir nagelneue Kleidung, Frau Tewes? Verfligbar unter: https://www.spiegel.de/pano-
rama/warum-verbrennen-wir-nagelneue-kleidung-frau-tewes-a-85ff489f-0002-0001-0000-000154007245. Aufgerufen
am 12.06.2024.

73 European Pariament: Ecodesign: new EU rules to make sustainable products the norm. Verflgbar unter:
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/202404191PR20576/ecodesign-new-eu-rules-to-make-
sustainable-products-the-norm. Aufgerufen am 24.04.2024.
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Der Reduzierung der Uberproduktion und den damit einhergehenden Einsparungen durch die
D2C-Dynamik dringend gegenuberzustellen ist die geringe erwartete Nutzungsdauer der sehr
gunstig zu erwerbenden Trendprodukte, die dazu fuhrt, dass viele Produkte bereits nach kirzester
Zeit entsorgt werden. Aufgrund der oft verwendeten synthetischen Stoffe enden diese Produkte
als chemisch belasteter Plastikmull und tragen erheblich zum globalen Mullproblem bei. Gleich-
zeitig spendete SHEIN bereits groBe Betrage fur wohltatige Zwecke, beispielsweise 15 Millionen
US-Dollar zur Unterstlitzung von Arbeiter:innen in der ghanaischen Abfallwirtschaft.”* Diese 6f-
fentlichkeitswirksame Geste wurde aufgrund der Widerspruchlichkeit zu den eigenen Herstel-

lungsprozessen wiederholt als Greenwashing kategorisiert.”®

Der Einkauf bei Drittstaatenhdndlern geht zudem mit einer Emissionsverschiebung einher.
Dadurch, dass die Produkte auBerhalb Deutschlands bzw. der EU hergestellt und dann eingefuhrt
werden, wird von ,,importierten Emissionen“ gesprochen. Diese Emissions-Verlagerung ist zu-
nachst kein Novum: Bereits seit mehreren Jahren versucht die EU hier adaquate Regelungen zu
finden, um die Verlagerung von treibhausgasemittierenden Industrien in Nicht-EU-Lander in den
EU-Klimazielen zu bertcksichtigen und durch sogenannte CO,-Grenzausgleichsysteme (Carbon
Adjustment Mechanisms) aquivalent zu lokalen Emissionen monetar zu bewerten. Hierbei geht
es grundlegend um ein Gegenwirken zum aufkommenden ,,Carbon Leakage®, also der Nicht-Bi-
lanzierung von Emissionen, weil diese nicht lokal anfallen und somit nicht direkt von deutschen
oder europaischen Emissionszahlungen (Zertifikate-Handel) betroffen sind.”® Im Fall von Dritt-
staatenhandlern werden weitere Teile der Wertschopfungskette ausgelagert und somit auch die

Emissionen aus den Handelsprozessen ins Nicht-EU-Ausland verlagert.

Diese Thematik ist allerdings bei den Plattformen SHEIN und Temu nicht grundlegend anders zu
behandeln als bei etablierten Marktplatzen z. B. aus den USA wie Amazon. Es sollte immer ein
Vergleich der europadischen mit der Handler-lokalen Klimapolitik angestrebt werden, um zu be-
werten, inwiefern hier Falle von Carbon Leakage und somit einer unzureichenden Bilanzierung der
verursachten Emissionen entstehen kdnnen. Allerdings fallt der Anteil an Emissionen, die auf den
eigentlichen Handel mit Produkten zuruckzufuhren sind, im Vergleich zu den Emissionen aus den

Produktherstellungsprozessen und der Produktnutzung nur sehr gering aus, wodurch eine

74 The Guardian: Fast-fashion giant Shein pledges $15m for textile waste workers in Ghana. Verfligbar unter:
https://www.theguardian.com/global-development/2022/jun/08/fast-fashion-giant-shein-pledges-15m-for-textile-
waste-workers-in-ghana. Aufgerufen am 29.11.2023.

7% Greenpeace: Ultrafast fashion giant Shein takes greenwashing to a new low: charitywash. Verflgbar unter:
https://www.greenpeace.org/international/story/54429/ultrafast-fashion-giant-shein-takes-greenwashing-to-new-
low-charitywash/. Aufgerufen am 18.06.2024.

76 Europaisches Parlament: Carbon Leakage: Unternehmen daran hindern, Emissionsvorschriften zu umgehen. Ver-
fugbar unter: https://www.europarl.europa.eu/topics/de/article/20210303STO99110/carbon-leakage-unternehmen-
daran-hindern-emissionsvorschriften-zu-umgehen. Aufgerufen am 13.05.2024.
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genauere Betrachtung dieser Emissionsverlagerung des Handelsprozesses im Verhaltnis weniger

Bedeutung beigemessen wird.

Die Emissionsverursachung der gehandelten Produkte werden durch die Verlagerung von Herstel-
lungs- und Handlerstandort vorrangig dahingehend beeinflusst, als dass eine groBere Distanz zwi-
schen Herstellungsstandort und den Endkund:innen sowie ggf. einem zwischengeschalteten La-
ger vor allem in ldngeren Transportwegen resultieren und dementsprechend mehr Emissionen
verursachen. Je nach Transportmittel gibt es hier jedoch bedeutende Unterschiede in der Emissi-
onsintensitat des Gutertransports. So verursachen besonders schnellere Transportwege wie die
Luftfracht deutlich mehr Emissionen als ein Gutertransport mit dem Zug oder Schiff. In Bezug auf
den Guterverkehr in Deutschland, werden Guterbahnen mit Treibhausgasemissionen in Hohe von
durchschnittlich 16 g/tkm (Gramm pro Tonnenkilometer) als emissionsdrmstes Transportmittel
angesehen. Dicht gefolgt stehen an zweiter Stelle Binnenschiffe mit 36 g/tkm und zuletzt LKWs
mit 121 g/tkm.”” Diese Werte sind abhangig vom deutschen Strommix und weiteren spezifischen
Faktoren fur den deutschen Guterverkehr, geben aber klare Anhaltspunkte fur die allgemeine Ein-
stufung der Transportmittel auch in globalen Lieferketten und sind auf die Letzte Meile spezifisch

anwendbar.

Besonders ausschlaggebend ist aber nicht die Letzte Meile, sondern der lange Transportweg
durch die groBe Distanz zwischen China und Deutschland. Eine Gegenuberstellung des Verbands
der Chemischen Industrie e.V. (VCI) in einem Leitfaden zur Ermittlung der Treibhausgas-Emissio-
nen in Transport und Logistik der chemisch pharmazeutischen Industrie weist auf deutliche Un-
terschiede zwischen See- und Luftfrachttransport hin. Fur die Strecke zwischen Frankfurt und
Shanghai gibt der Leitfaden bei dem Transport von 1.000 t im 20-FuB-Container eine Emissions-
intensitat von 680 g/tkm fur den Lufttransport und 2,2 g/tkm flir den Seetransport an.”® Dies ergibt
mit dem Flugzeug Gesamtemissionen in Hohe von 6.045,2 t CO.e’® bei einer Strecke von 8.890
km, beim Transport der gleichen Menge mit dem Schiff trotz mehr als doppelter Wegstrecke
(19.837 km) lediglich 43,64 t CO,e®. Demzufolge konnen bei diesem Beispiel durch den Transport

mit dem Schiff 6.001,56 t CO.e und somit 99,3 Prozent der Emissionen eingespart werden.

Die im Rahmen dieser Studie durchgefuhrten Testkaufe ergaben eine durchschnittliche Lieferzeit

von unter zehn Tagen. Ausgehend von dem oben betrachteten Beispiel des Transportes zwischen

77 Umweltbundesamt: Emissionsdaten. Verflgbar unter: https://www.umweltbundesamt.de/themen/verkehr/emissi-
onsdaten#verkehrsmittelvergleich_g%C3%BCterverkehr_tabelle. Aufgerufen am 16.05.2024.

78 \JCI: VCI-Leitfaden zur Ermittlung der Treibhausgas-Emissionen in Transport und Logistik der chemisch pharmazeu-
tischen Industrie. Verfugbar unter: https://www.vci.de/ergaenzende-downloads/211215-vci-leitfaden-thg-emissio-
nen-logistik-2021.pdf. Aufgerufen am 08.05.2024.

79680 g/tkm * 8890 km = 6045,2 t COze

802 2 g/tkm *19837 km = 43,64 t CO.e (Achtung: Unterschied zu Quelle, da Ubertragungsfehlerim Leitfaden)
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Deutschland und China®' sind diese mit der Transitzeit verschiedener Transportmittel in Relation
zu setzen; es kann durchschnittlich von zwei Tagen Transitzeit bei dem Transport mit dem Flug-
zeug und 36 Tagen bei dem Transport per Schiff ausgegangen werden®. Demzufolge missen alle
20 getatigten Testkaufe auf dem groBten Teil der Strecke mit dem Flugzeug transportiert worden
sein, um solch kurze Lieferzeiten zu ermaoglichen. Ein zukunftiger Ruckgriff auf die emissionsar-
mere Transportvariante per Seeweg scheint nur Gber groB angelegte Lagerhaltung in Konsumen-
tennahe realistisch und ist mit dem D2C-Prinzip der Drittstaatenhandler wenig vereinbar. Alterna-
tiv mussten auf den Plattformen mehr lokale Verkaufer angeworben werden, um die Transport-
wege zu reduzieren und die extreme Emissionsverursachung durch die Langdistanz-Luftfracht

des Hauptanteils der gehandelten Produkte signifikant zu verringern.

Einen interessanten Weg schlagt hier AliExpress ein: Die Produktsuche der Plattform bietet
Kund:innen die Moglichkeit, das Produktangebot nach Landern zu sortieren. Diese Option kann
dazu fuhren, dass Kund:innen vermehrt auf Verkaufsoptionen aus dem naheren lokalen Umfeld
zuruckgreifen und sich dadurch die Transportwege deutlich verklrzen im Vergleich zu einer Liefe-
rung aus China. Aus den in dieser Studie durchgefuhrten Testkaufen geht hervor, dass die Funk-
tion zum jetzigen Zeitpunkt jedoch nicht besonders benutzerfreundlich gestaltet ist. Das duBert
sich zum einen darin, dass je nach Land das Angebot stark eingeschrankt ist und es keine leicht
einsehbaren Produktkataloge gibt, die alle Produkte aus einem Versandgebiet auffuhren, sondern
die Nutzung der Filterfunktion nach Verkauferregion nurim Rahmen einer expliziten Produktsuche
stattfinden kann. Weiterhin kann nachdem ein bestimmtes Produkt aus dem gewunschten Land
ausgewahlt wurde, es dennoch dazu kommen, dass tatsachlich aus einem anderen Land geliefert
wird, wenn beispielweise spater im Kaufprozess eine andere Variante des Produktes ausgewahlt
wird. Im Rahmen der Testkaufe wurde in einem Fall beobachtet, dass dieselbe Produkt-URL je
nach Variantenwahl (A vs. B) die Lieferung entweder aus Spanien oder der Tschechischen Repub-
lik anbietet. Die Varianten werden im Warenkorb mit verschiedenen Preisen und in einem Fall

auch mit Uberraschend hohen Versandkosten deklariert (vgl. Abbildung 7).

81VCI: VCI-Leitfaden zur Ermittlung der Treibhausgas-Emissionen in Transport und Logistik der chemisch pharmazeu-
tischen Industrie. Verflgbar unter: https://www.vci.de/ergaenzende-downloads/211215-vci-leitfaden-thg-emissio-
nen-logistik-2021.pdf. Aufgerufen am 08.05.2024.

82 Vgl. ebd.
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Abbildung 7: Warenkorb mit verschiedenen Varianten eines Produktes (Screenshot Warenkorb AliExpress)

Europaische Richtlinien zur Nachhaltigkeitsberichterstattung, beispielsweise im Rahmen der
Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) und der Europaischen Lieferkettenrichtlinie
(Corporate Sustainability Due Diligence Directive; CSDDD), gelten aufgrund ihrer wirtschaftlichen
Aktivitaten in der EU in gesondertem AusmaB auch flr Drittstaatenhandler. Zu den hier fokussiert
betrachteten Drittstaatenhandler SHEIN und Temu ist jedoch zum Zeitpunkt dieser Studie keine

Form der Nachhaltigkeitsberichterstattung o6ffentlich auffindbar.

Aus Nachhaltigkeitssicht ebenfalls kritisch zu betrachten ist auch das umfangreiche E-Mail-Mar-
keting, das von vielen der Drittstaatenhandler betrieben wird. So verursacht eine E-Mail ohne An-
hang bereits ungefahr zehn g CO,e.%® Je gréBer das Datenvolumen einer E-Mail ist, desto hoher ist
auch der bendtigte Speicherplatz und damit auch die verursachten Emissionen. Bilder-intensive
E-Mails, wie sie haufig zu oben genannten Marketing-Zwecken genutzt werden, sind in der Konse-
quenz umso umweltschadlicher. Im Rahmen der Testkaufe sind besonders die kontinuierlich ein-
gehenden E-Mails von AliExpress aufgefallen, die ihre Konsument:innen einerseits luickenlos Uber
Bestellfortschritte und neue Angebote informieren, aber andererseits auf diese Weise auch ein

hohes AusmaB an Emissionen verursachen.

83 VerbraucherService Bayern: So kommunizieren Sie richtig. Verfigbar unter: https://www.verbraucherservice-bay-
ern.de/presse/so-kommunizieren-sie-nachhaltig. Aufgerufen am 06.06.2024.
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Rolle des Weltpostvereins

Der Weltpostverein (WPV, engl. Universal Postal Union)®* spielt immer wieder eine zentrale Rolle
in der Diskussion um Drittstaatenhandler (z. B. AliExpress, SHEIN, Temu oder Wish), insbeson-
dere in Bezug auf die Versandkosten von Waren aus Drittstaaten wie China. In diesem Abschnitt
wird der Weltpostverein und seine Bedeutung im internationalen E-Commerce vorgestellt und

insbesondere auf seine Rolle bei den Versandkosten der Drittstaatenhandler eingegangen.

Der Weltpostverein wurde 1874 gegrundet. Er hat seinen Sitz in Bern und ist seit 1948 eine Son-
derorganisation der Vereinten Nationen. Er regelt grundsétzlich die grenztberschreitende Zusam-
menarbeit der von den Mitgliedslandern ,,benannten Betreiber®; dies kdnnen nationale staatliche
Postbehorden, aber z. B. auch private Postunternehmen sein. Damit stellt er weltweit eine effizi-
ente Versorgung mit Postdienstleistungen sicher. Ohne den Weltpostverein waren zahlreiche bi-
laterale Abkommen zwischen den Postunternehmen der Welt notig. Vertragspartner hierzulande
ist die Bundesrepublik Deutschland. Die Deutsche Post AG ist mandatiert, fur Deutschland als
Betreiber die Rechte und Pflichten aus dem Weltpostvertrag wahrzunehmen. Durch den Welt-
postverein wird unter anderem zwischen den Mitgliedslandern bzw. benannten Betreibern gere-
gelt, welche Produkte diese austauschen bzw. zur Zustellung annehmen mussen. Zudem werden

technische Standards definiert, etwa fur Barcodes zur Sendungsverfolgung.

Des Weiteren werden die Verrechnungspreise festgelegt, die die absendende Post der zustellen-
den Post fur die Zustellung von Sendungen im Zielland zahlen muss. Diese Verrechnungspreise
betreffen immer nur den Preis fur die Zustellung im Zielland, d. h. es handelt sich nicht um den
Preis ,,end-to-end“ ab Versendung bis zur Zustellung.®® Die Regelung der sogenannten ,terminal
dues®, also der Gebuhren, die Postverwaltungen einander fur die Zustellung internationaler Brief-
sendungen zahlen, wurde urspringlich eingefuhrt, um einen fairen und effizienten Postdienst
weltweit zu gewahrleisten sowie weniger entwickelten Landern die Teilhabe am Postnetz des
Weltpostvereins zu erleichtern. Die Berechnung der Verrechnungspreise bzw. der Endverglutun-
gen fur Waren- und Briefsendungen aus China basiert auf einem komplexen System. In der Regel
erfolgt die Berechnung aus einer Preiskomponente pro Stuck und nach Gewicht. Zusatzlich wird
haufig noch nach Sendungsformaten differenziert. Entscheidend ist aber auch, welche der vier
verschiedenen Landertypen beteiligt sind. China gehort aktuell in Hinblick auf die Bepreisung zur

zweitniedrigsten Gruppe.

84 Bundesnetzagentur: Weltpostverein (WPV). Verfligbar unter: https://www.bundesnetzagentur.de/DE/Allgemei-
nes/DieBundesnetzagentur/Internationales/Post/UPU/start.html. Aufgerufen am 16.05.2024.

85 |m Weltpostvertrag werden auch nur die Bedingungen flr staatlich organisierte Postsendungen geregelt, nicht aber
far privatwirtschaftliche Dienstleister (z. B. der Integratoren wie der DHL Express und deren Marktbegleiter).
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Hier beginnt die Kritik, die im Zusammenhang mit chinesischen Plattformen und dem Weltpost-
verein immer wieder auftaucht.®#” # Fir viel Unmut sorgte namlich die langjahrige Klassifizierung
Chinas als weniger entwickeltes Land, wodurch Unternehmen aus China deutlich von glinstige-
ren Postgebuhren profitieren konnten. Die niedrigen Versandkosten ermoglichten es vielen Unter-
nehmen, neben der Produktion auch den Vertrieb und die Lagerung in China abzuwickeln und so-
mit direkt aus China zu glinstigen Konditionen Waren in die Zielmarkte nach Europa und Amerika

zu versenden. Bei diesem Modell findet in den Zielmarkten kaum Wertschopfung statt.

Ein auBerordentlicher Weltpostkongress 2019 nahm sich dieses Problems an und brachte einige
Anderungen auf den Weg, die eine Steigerung der zu zahlenden Endvergiitung von China zu Folge
hatte. Von 2020 bis 2023 stiegen die von China zu zahlenden Endvergltungen um uber 44 Prozent
(Uber 140 Prozent seit 2009).%° Diese Entwicklungen haben in den letzten Jahren auch dazu ge-
fuhrt, dass die Bedeutung des Weltpostvereins in Bezug auf China relativ gesehen in den letzten
Jahren eher abgenommen hat. Laut DHL ist der Anteil der direkt aus China unter den Regeln des
Weltpostvertrags eingehenden Sendungen seit 2021 erkennbar rlicklaufig. Stattdessen nutzen die
groBen Online-Plattformen verstarkt nationale Versandlosungen, so etwa die DHL-Warenpost, die
nicht unter die Regularien des Weltpostvereins fallt. Diese Entwicklungen bestatigen auf globaler
Ebene auch die Zahlen des Weltpostvereins im Bericht ,,State of the Postal Sector 2023“*° Die im
Bericht veroffentlichten Zahlen zu den Brief- und Paketmengen zwischen 2018 und 2023 zeigen
einen deutlichen Mengenrlckgang von kleinformatigen E-Commerce-Sendungen, die im Brief-

netz transportiert werden.

86 Bundestag: Antwort der Bundesregierung auf die Kleine Anfrage der Abgeordneten Reinhard Houben, Michael Theu-
rer, Dr. Marcel Klinge, weiterer Abgeordneter und der Fraktion der FDP. Verflgbar unter: https://dserver.bundes-
tag.de/btd/19/167/1916789.pdf. Aufgerufen am 12.05.2024.

87 WirtschaftsWoche: Billiganbieter Temu ist ein Problem flr die deutsche Wirtschaft. Verfligbar unter:
https://www.wiwo.de/politik/deutschland/onlineshop-aus-china-billiganbieter-temu-ist-ein-problem-fuer-die-deut-
sche-wirtschaft/29621384.html. Aufgerufen am 12.05.2024.

88 Siiddeutsche Zeitung: Das dreckig-geniale Geschaft hinter der Shopping-App Temu. Verfligbar unter:
https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/china-temu-shein-einzelhandel-onlinehandel-e-commerce-1.60891807re-
duced=true. Aufgerufen am 12.05.2024.

89 Graf (2023): Weltpostvertrag FAQ. Verfugbar unter: https://www.kassenzone.de/weltpostvertrag-fag/. Aufgerufen am
12.05.24.

9 United Postal Union: State of the Postal Sector 2023. Verflgbar unter: https://www.upu.int/en/Publica-
tions/2IPD/State-of-the-Postal-Sector-2023. Aufgerufen am 12.05.2024.

Drittstaatenhandler und ihr Einfluss auf den deutschen Handel, ibi research & HDE, 2024 | 54


https://dserver.bundestag.de/btd/19/167/1916789.pdf
https://dserver.bundestag.de/btd/19/167/1916789.pdf
https://www.wiwo.de/politik/deutschland/onlineshop-aus-china-billiganbieter-temu-ist-ein-problem-fuer-die-deutsche-wirtschaft/29621384.html
https://www.wiwo.de/politik/deutschland/onlineshop-aus-china-billiganbieter-temu-ist-ein-problem-fuer-die-deutsche-wirtschaft/29621384.html
https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/china-temu-shein-einzelhandel-onlinehandel-e-commerce-1.6089180?reduced=true
https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/china-temu-shein-einzelhandel-onlinehandel-e-commerce-1.6089180?reduced=true
https://www.kassenzone.de/weltpostvertrag-faq/
https://www.upu.int/en/Publications/2IPD/State-of-the-Postal-Sector-2023
https://www.upu.int/en/Publications/2IPD/State-of-the-Postal-Sector-2023

Figure 15 Weekly total tonnage analysis for international letter post (Q12018-02 2023)
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Abbildung 8: Gesamte Tonnage des internationalen Briefversands im Zeitverlauf °'

Als Grund fur diese Entwicklung fuhrt der Weltpostverein an, dass Versender zunehmend das
Netzwerk des Weltpostvereins meiden und vermehrt auf privatwirtschaftliche Anbieter zurtck-
greifen. Bestellungen deutscher Konsument:innen in Asien werden nur noch in seltenen Fallen
von den staatlichen Postdienstleistern wie China Post, Hongkong Post und SingPost abgewickelt.
Vielmehr Ubernehmen private Spediteure (z. B. Cainiao, SF Express und 4PX) den Transport von
Asien nach Europa und ubergeben die Waren dann als inlandisch frankierte Sendungen an DHL,

Hermes, DPD und Co.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Verglutungsregeln des Weltpostvereins
den Drittstaatenhandlern aus China keinen so groBen Vorteil mehr bringt wie frither. Die Anderun-
gen aus dem Jahr 2019 zeigen Wirkung. Jedoch ersetzen nationale Alternativangebote, die nicht
vom Weltpostverein geregelt werden, regulierte Brief- und Paketsendungen immer mehr.%?
Dadurch findet der Preisfindungsprozess direkt zwischen den nationalen Zustelldienstleistern
und den Versendern aus dem Ausland statt. In der Diskussion um faire Wettbewerbsbedingungen
zwischen europaischen und chinesischen Unternehmen erfahrt der Weltpostverein aber nach

wie vor Kritik. So stehen verschiedene Forderungen im Raum, die Einstufung der Lander in die

1 United Postal Union: State of the Postal Sector 2023, S.49. Verfugbar unter: https://www.upu.int/UPU/me-
dia/upu/publications/stateOfthePostalsector_En.pdf. Aufgerufen am 12.05.2024.
2 Ebd.
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verschiedenen Gruppen zu aktualisieren und Subventionierungen fur Postsendungen solcher
Staaten, die sich vom Status der Entwicklungslander schon lange zu G20- oder OECD-Landern
weiterentwickelt haben, komplett abzubauen.®® Diese Themen werden wohl auch beim néchsten

reguldren Kongress des Weltpostvereins 2025 in Dubai (VAE) auf der Agenda stehen.

Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die vorliegende Studie beleuchtet die Geschaftspraktiken von Drittstaatenhandlern und fokus-
siert sich dabei auf die Plattformen SHEIN und Temu. Bei beiden Anbietern handelt es sich um
Unternehmen mit engen Kontakten zu Herstellern nach China. Es gibt jedoch eine Reihe weiterer
Plattformen wie AliExpress, die ein dhnliches Geschaftsmodell verfolgen und deren Praktiken sich
in vielen Bereichen nicht substanziell vom Modus Operandi von SHEIN und Temu unterscheiden.
Welche Auswirkungen das Vorgehen von diesen Drittstaatenhandlern auf westliche E-Com-
merce-Unternehmen hat, ist noch nicht vollstandig abzusehen und sollte Gegenstand weiterer

Untersuchungen sein.

Der Fokus der Analyse liegt vorwiegend auf der Vertriebs- und Marketingstrategie sowie der Logis-
tik und den Lieferketten der beiden Plattformen. Eine detaillierte Auseinandersetzung mit Aspek-
ten der Product Compliance wird ausgespart. Begriindet ist dies in der Tatsache, dass eine Uber-
prufung der rechtlichen Vorgaben, die die untersuchten Plattformen einhalten mussen, bereits

Gegenstand umfangreicher Berichterstattung und anderer Studien ist.

Ausblick und erwartbare Entwicklungen

Der langfristige Einfluss von Temu und SHEIN auf den Cross-Border-E-Commerce und den deut-
schen Markt lasst sich aktuell nur erahnen. Jedoch ist klar, dass beide Unternehmen erst am An-
fang eines Entwicklungs- und Diversifizierungsprozesses stehen. SHEIN hat damit begonnen, an-
deren Marken zu ermaoglichen, auf seiner Plattform zu verkaufen. So soll es in Zukunft etwa bei-
spielsweise auch moglich sein, Konsumguter wie die des amerikanischen Konzerns Colgate-Pal-
molive Uber SHEIN zu kaufen. Mit dieser Taktik ndhert sich SHEIN immer mehr dem Konzept des
Marktfihrers Amazon an, der aktuell rund 38 Prozent des amerikanischen E-Commerce-Markts
beherrscht.® In Deutschland starkt SHEIN mit dem Bau einer Niederlassung in Frankfurt am Main

seine europaische Logistikstrategie. Zudem hat das Unternehmen vor Kurzem ein Logistikzentrum

93 DIHK: Unfairer Wettbewerb im E-Commerce — Europaweites Handeln notig. Verflgbar unter:
https://www.dihk.de/de/aktuelles-und-presse/tdw/unfairer-wettbewerb-im-e-commerce-europaweites-handeln-noe-
tig-115570. Aufgerufen am 13.05.2024.

9 Fortune: E-commerce is witnessing the Amazonification of Shein, as the fast-fashion behemoth woos skincare and
toy brands. Verfligbar unter: https://fortune.com/2024/05/05/shein-amazon-ecommerce-competition-hasbro-col-
gate-fast-fashion/. Aufgerufen am 13.05.2024.
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in Polen mit einer Flache von 40.000 m* angemietet.®® Temu hat ebenfalls bereits begonnen, sein
Logistiknetzwerk in Europa auszubauen, um unter anderem seine Lieferdauer zu verkirzen. In
Deutschland kooperiert das Unternehmen bereits mit dem privaten Postdienstleister Mail
Alliance, der Uber ein Netzwerk von 55.000 Zustellern verfligt.*® Es ist davon auszugehen, dass
beide Unternehmen ihre Prdsenz in Europa und anderen Méarkten ausbauen werden und damit

weiterer Handlungs- und Innovationsbedarf fur lokale Handler entsteht.

Neben den klassischen Online-Marktplatzen haben auch die sozialen Netzwerke das E-Com-
merce-Geschaft fur sich entdeckt. So verfugt die Social-Media-App TikTok des chinesischen Un-
ternehmens ByteDance Uber einen eigenen Online-Shop innerhalb der Plattform. Bereits im
Markteinfuhrungsjahr 2022 wurde mit diesem ein Umsatz von 208 Milliarden US-Dollar gene-
riert.%” Der TikTok-Shop stellt einen Baustein des TikTok-Commerce-Konzepts dar und ermoglicht
es Unternehmen, ihre Waren direkt auf der Plattform zu verkaufen. Der zweite Baustein, die Shop
Ads, erlauben die Erstellung von Werbekampagnen, die einen direkten Kauf von Produkten auf
dem sozialen Medium ermdéglichen. Zum heutigen Zeitpunkt ist die Shopping-Funktion nurin den
Landern Indonesien, Malaysia, Vietnam, Singapur, Thailand, Philippinen, Vereinigtes Konigreich
und den USA verflgbar. TikTok plant jedoch, seinen Shop noch im Sommer 2024 in den Landern
Deutschland, Italien, Frankreich, Spanien und Mexiko auszurollen.®® Shop Ads hingegen sind be-

reits in jedem Land, in dem TikTok aktiv ist, vertreten.%®

Der TikTok-Shop kann als ein Marktplatzmodell charakterisiert werden, das wesentliche Bestand-
teile des Verkaufsprozesses abdeckt. Dazu zahlen die Produktentdeckung, die Produktdetailsei-
ten, das Produktmanagement, die Rechnungsstellung und die Kaufe. Auch der Versand sowie die
Rucksendungen werden von TikTok selbst durchgefuhrt. Kund:innen kénnen die Produkte tber Li-
vestreams, Videoinhalte oder Showcases (Shopping-Tab unter dem Profil des Kontos) erwerben.
Somit ist ein nahtloses Einkaufserlebnis innerhalb der Social-Media-Plattform maglich. Die An-
werbung der Handler geschieht seitens TikTok durch das Angebot attraktiver Konditionen. Bisher

verlangt der Anbieter eine Verkaufsprovision von lediglich drei Prozent, aber ein zukunftiger

9 Retail News: Nachste Expansionsstufe: Shein mit neuer Logistik in Polen und Frankfurt. Verfligbar unter: https://retail-
news.de/naechste-expansionsstufe-shein-mit-neuer-logistik-in-polen-und-frankfurt/. Aufgerufen am 13.05.2024.

9 Logistik Watchblog: Temu baut Liefernetzwerk in Europa aus. Verflgbar unter: https://www.logistik-watch-
blog.de/unternehmen/4191-temu-liefernetzwerk-europa.html. Aufgerufen am 14.05.2024.

97 SRF: Homeshopping fiir die Generation Z. Verfugbar unter: https://www.srf.ch/news/wirtschaft/tiktok-shop-home-
shopping-fuer-die-generation-z. Aufgerufen am 16.05.2024.

98 South China Morning Post: TikTok to expand e-commerce business into Mexico and major Western European mar-
kets amid scrutiny in the US, EU. Verfugbar unter: https://www.scmp.com/tech/tech-trends/article/3262039/tiktok-
expand-e-commerce-business-mexico-and-major-western-european-markets-amid-scrutiny-us-eu. Aufgerufen am
16.05.2024.

% TikTok: Wie funktioniert TikTok Commerce? Verfligbar unter: https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-com-
merce?lang=de. Aufgerufen am 12.06.2024.
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Anstieg ist geplant.’ Ob dies auch auf die neu akquirierten Markte zutrifft, ist noch unklar. AuBer-
dem ist bekannt, dass TikTok Subventionen bereitgestellt hat. So wurde seitens der Plattform
Preisdifferenzen Gbernommen, sofern ein Handler sein Produkt zu einem verglinstigen Preis an-
bot.'" Aufgrund seines Algorithmus, der in der Lage ist, die Vorlieben des jeweiligen Users schnell
zu erkennen, sowie mit seiner enormen Nutzeranzahl, stellt TikTok mit seinem Shop einen Markt-

akteur dar, dessen Relevanz in Zukunft nicht unterschatzt werden sollte.

Die erfolgreiche Umsetzung des C2M-Geschaftsmodells von SHEIN und Temu inspiriert zudem
erste deutsche Unternehmen, ahnliche Wege zu gehen. So plant der deutsche Online-Modehand-
ler About You, noch 2024 seine Prozesse mit Hilfe von kiinstlicher Intelligenz zu verbessern sowie
direkt von den européaischen Fabriken an die Kund:innen zu liefern. Dabei soll die Kl personali-
sierte Rabatte erstellen, bei Fotoshootings eingesetzt werden oder Kund:innen als Chatbot zu ih-
ren Outfits beraten. Neben der eingesetzten Kl sollinsbesondere durch die verklirzten Lieferzeiten
der Direktlieferungen Uberzeugt werden. AuBerdem erhofft sich das Unternehmen eine Kosten-
und Zeitersparnis. Fur die Kundenbindung wird die Einfihrung eines Gamification-Ansatzes anvi-
siert, bei dem Punkte gesammelt und anschlieBend als Rabatte eingelost werden kdnnen. Diese
Ansatze ahnelninihrer Beschreibung denen von Temu und SHEIN. Durch das neue Geschaftsmo-
dell verspricht sich das Unternehmen unter anderem einen Wettbewerbsvorteil gegenluber ande-
ren etablierten Konkurrenten wie Zalando. So gibt About You an, dass bisher noch kein anderer

europaischer Anbieter Direktlieferungen anbietet.'?

Zusammenfassung

Die im Rahmen der vorliegenden Studie beleuchteten Konsumentenperspektiven bestatigen die
vorhandene Datenlage, dass sich die Plattformen SHEIN und Temu mittlerweile auf dem deut-
schen Markt etabliert haben. Viele Verbraucher:innen unterschiedlicher Altersgruppen haben be-
reits Erfahrungen mit diesen Plattformen gemacht und zeigen sich fur zukunftige Einkaufe dort

offen.

In der Kritik stehen Temu und SHEIN in vielerlei Hinsicht. Wettbewerbsrechtliche Aspekte sind
dabei hervorzuheben. Durch ihre schnellen Produktzyklen, die zu einer enormen Menge an tren-

digen und billigen Artikeln fiUhren, werden erhebliche Umweltprobleme verursacht. Die Produkte

100 Onlinemarketing: TikTok Update 2024: Al Feature, Add to Story und Provisionsschock im TikTok Shop. Verflugbar
unter: https://onlinemarketing.de/social-media-marketing/tiktok-ai-feature-add-to-story-provisionsschock-tiktok-
shop. Aufgerufen am 15.05.2024.

101 Technode: TikTok to give US merchants big discounts during Black Friday. Verfigbar unter: https://tech-
node.com/2023/09/18/tiktok-to-give-us-merchants-big-discounts-during-black-friday/. Aufgerufen am 18.06.2024.
192 Handelsblatt: About You baut Angebot aus und orientiert sich an Shein und Temu. Verflgbar unter:
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/modehandel-about-you-baut-angebot-aus-und-
orientiert-sich-an-shein-und-temu/100036548.html. Aufgerufen am 16.05.2024.
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tragen zu einer Wegwerfkultur bei, imitieren nicht selten Designs anderer Hersteller und kénnen
auBerdem gesundheitliche Risiken bergen. Insbesondere beim Kauf von Spielzeug sollten Kau-
fer:innen Vorsicht walten lassen. Zudem sehen sich Temu und SHEIN mit dem Vorwurf ausbeute-
rischer Arbeitsbedingungen in den Produktionsstatten konfrontiert. Auch im Hinblick auf Daten-
schutzaspekte wurden kritische Stimmen laut. In der Diskussion steht zudem das Thema Infor-
mationssicherheit bei Temu. Die App fordert seine Nutzer:innen zur Freigabe weitgehender Be-
rechtigungen auf dem Smartphone auf. Inwieweit Temu diese jedoch tatsachlich fur unlautere

Zwecke nutzt, ist aktuell nicht bekannt.

Etablierte Plattformen kdnnen mit den Kostenvorteilen, die Drittstaatenhandler wie SHEIN und
Temu realisieren kdnnen, nicht mithalten. Selbst wenn Handler in Fernost die Versandkosten
nach Europa und Nordamerika flr die Kund:innen Ubernehmen, betragt der Endkundenpreis
durch Einsparungen von Kosten bei Herstellung, Lagerung und Transport bis zu 40 Prozent weni-

ger als bei den Wettbewerbern, die traditionellere Modelle verfolgen.

Eine weitere Herausforderung besteht in der Ineffizienz der Einfuhrabwicklung. Zwischen den EU-
Mitgliedsstaaten werden derzeit notwendige Daten nur unzureichend ausgetauscht. Notig ware
insbesondere die Ubermittlung von Echtzeitinformationen zwischen Irland (d. h. dem Land, in
dem die europaischen Ableger der Drittstaatenhandler aus Steuergrinden meistens sitzen) und
Belgien, in dem uber den Flughafen Luttich ein groBer Teil der importierten Waren eingeflogen
wird. Doch auch in Staaten wie Deutschland, in denen taglich hunderttausende Pakete von Dritt-
staatenhandlern zugestellt werden, fehlt es an Mitteln und Personal, um die vorhandenen Daten
zu analysieren. Sind die notwendigen Daten nicht vollstandig und verlasslich verflugbar, sind die
Zollbehorden angesichts der steigenden Einfuhrmengen Uberlastet und nichtin der Lage, die not-
wendigen Kontrollen zu gewahrleisten. Die Folge sind unentdeckte Fehldeklarierungen und man-
gelnde Produktsicherheit. Handler, die in boser Absicht handeln, kdnnen das System flr ihre Zwe-

cke missbrauchen.

Es ist festzuhalten, dass solide rechtliche und regulatorische Rahmenbedingungen fur eine effi-
ziente Zollabwicklung zwar bereits bestehen, Mangel in deren Umsetzung jedoch zu Herausforde-
rungen fuhren. Solange es Handlern moglich ist, diese Schwachstelle auszunutzen, wird dies
auch der Fall sein. Die aktuell bestehende Zollfreiheit bei Importen von bis zu 150 Euro Warenwert

fordert das Geschaftsmodell zudem.

Einen weiteren Vorteil, Uber den Drittstaatenhandler wie SHEIN und Temu verfligen, ist die Menge
an Daten von ihren Nutzer:innen, Uber die sie verflugen. Das tiefgreifende Verstandnis zu Kunden-
praferenzen ist die Grundlage fur die Entwicklung weiterer attraktiver Produkte sowie fur gezielte

Werbung, die individualisiert ausgespielt wird und zum (erneuten) Einkauf anregt. Etablierte
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Handelsunternehmen in Deutschland und Europa missen Strategien entwickeln, wie sie ihre Pro-
duktentwicklungszyklen beschleunigen und Kundenpraferenzen dabei starker Bertucksichtigung
finden. Dabei ebenso niedrige Preise wie Drittstaatenhandler bieten zu kénnen, ist nicht realis-
tisch. Vielmehr gilt es Vorteile und Starken wie eine fachkundige Beratung, schnelle Antwortzeiten
in der Landessprache, Qualitatsstandards und Rechtssicherheit zu betonen und dies im Rahmen

eines Wertversprechens zu kommunizieren.

Politische und regulatorische Implikationen

Die vorliegende Untersuchung zeigt auf, dass in verschiedenen Bereichen dringende Handlungs-
bedarfe bestehen und auf nationaler und EU-Ebene Grundsatzentscheidungen getroffen werden

mussen, um faire Wettbewerbsbedingungen zu gewahrleisten. Hierzu zahlen insbesondere:

e Umsetzung einer digitalen Kennung aller Akteure entlang der gesamten Warenwirt-
schafts- und Zustellkette
Dieser strategische Ansatz dient der Erhohung der Transparenz und Sicherheitim globalen
Handel. Durch eine digitale Kennung kdnnen alle an der Lieferkette beteiligten Akteure —
von Herstellern uber Logistikunternehmen bis hin zu Endverteilern — eindeutig identifiziert
und verifiziert werden. Dies erleichtert die Ruckverfolgbarkeit von Waren, optimiert die
Lieferkettenuberwachung und starkt Sicherheitsprotokolle. Voraussetzung ist eine solide

technologische Infrastruktur.

o Verpflichtende Benennung eines (stellvertretenden) Wirtschaftsakteurs in der EU
Eine (stellvertretende) Ansassigkeit in der EU schafft eine Mitwirkungsverpflichtung der
Plattformbetreibenden aus Drittstaaten. Somit wird ein Verantwortungsrahmen fur die Si-
cherstellung der Einhaltung von Produkt-, Verbraucher- und Lauterkeitsrechten geschaf-

fen ebenso wie fur die korrekte Erhebung von Zoll und Einfuhrumsatzsteuern.

e Schaffung einer digitalen Zolldatenplattform — EU Customs Data Hub'®
Zur korrekten Verzollung von Warensendungen ist ein umfassender Austausch von Daten
notwendig. Um diese schnell und zuverlassig Uberpriufen zu kdonnen, muss die Abfrage von
Informationen zu Einzelhandelsbewegungen Uber Landergrenzen hinweg in Echtzeit mog-
lich sein. Die EU-Kommission hat dazu einen Vorschlag fur eine Zollreform vorgelegt, mit
der eine neue EU-Zolldatenplattform (,,EU Customs Data Hub“) geschaffen werden soll.
Auf dieser Plattform sollen in einem einzigen System Dateneingaben durch verschiedene

beteiligte Akteure, intelligente Datentbernahme und auch die Zuordnungen der Daten

103 European Commission: EU Customs Reform. Verfligbar unter: https://taxation-customs.ec.europa.eu/customs-
4/eu-customs-reform_en. Aufgerufen am 26.08.2024.
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vereinfacht werden. Gleichzeitig ermoglicht das Echtzeit-Monitoring eine effizientere
Uberwachung der Einhaltung von Sicherheits-Standards und reduziert Betrugsméglich-
keiten aufgrund von u. a. unbemerkten Falschdeklarationen. Im Rahmen einer digitalen
Zolldatenplattform sollte auBerdem eine datentechnische Harmonisierung von postali-
schen bzw. Express-Transportdokumenten zur Optimierung der Logistikprozesse im digi-

talen Online-Handel stattfinden.

Wegfall der Zollfreigrenze fiir Warensendungen aus dem Nicht-EU-Ausland

Angesichts der Tatsache, dass Uber die untersuchten Plattformen gekaufte Waren zu sehr
glnstigen Preisen erworben werden und auch aus vielen Artikeln bestehende Sendungen
haufig die 150-Euro-Grenze unterschreiten bzw. Bestellungen in mehrere Sendungen auf-
geteilt werden, um der Verzollung zu entgehen, ist der Wegfall dieser Grenze angebracht.
In Zukunft sollten alle Warensendungen uber das I0SS-System inklusive der entsprechen-

den Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer angemeldet werden mussen.

Sicherstellung des fairen Wettbewerbs

Allgemein steht die Gewahrleistung eines fairen Wettbewerbs und Beseitigung von Wett-
bewerbsverzerrungen im Mittelpunkt der politischen Implikationen und stellt somit die
zentrale Forderung dar. Viele deutsche oder européische Vorschriften gelten bereits fur
adressierte Probleme. Sie betreffen Drittstaatenhandler genauso wie den deutschen Han-
del. Es besteht die Aufgabe, eine gerechte Auslegung und Durchsetzung fur alle Marktak-

teure sicherzustellen und Gesetzesliuicken zu schlieBen.
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Haftungserklarung

Das Werk mit seinen Inhalten wurde mit groBtmaoglicher Sorgfalt erstellt und gibt den zum Zeitpunkt der Erstellung ak-
tuellen Stand wieder. Dennoch kann fur seine Vollstandigkeit und Richtigkeit keine Haftung ubernommen werden. In-
terviews und Kommentare Dritter spiegeln deren Meinung wider und entsprechen nicht zwingend der Meinung von ibi
research. Fehlerfreiheit, Genauigkeit, Aktualitat, Richtigkeit, Wahrheitsgehalt und Vollstandigkeit der Ansichten Dritter
kénnen seitens ibi research nicht zugesichert werden.

Die Informationen Dritter, auf die Sie moglicherweise Uber die in diesem Werk enthaltenen Internet-Links und sonstigen
Quellenangaben zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss von ibi research. ibi research unterstitzt nicht die Nutzung
von Internet-Seiten Dritter und Quellen Dritter und gibt keinerlei Gewahrleistungen oder Zusagen Uber Internet -Seiten
Dritter oder Quellen Dritter ab.

Die Angaben zu den in diesem Werk genannten Anbietern und deren Losungen beruhen auf Informationen aus 6ffentli-
chen Quellen oder von den Anbietern selbst. Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Warenbezeichnungen, Handels-
namen und dergleichen in diesem Werk enthaltenen Namen berechtigt nicht zu der Annahme, dass solche Namen und
Marken im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wéaren und daher von je-
dermann genutzt werden dirften. Vielmehr handelt es sich haufig um gesetzlich geschitzte, eingetragene Warenzei-
chen, auch wenn sie nicht als solche gekennzeichnet sind. Bei der Schreibweise hat sich ibi research bemuht, sich
nach den Schreibweisen der Hersteller zu richten. Trotz der Vielzahl an Informationen sowie aufgrund einer dem stan-
digen Wandel unterzogenen Sach- und Rechtslage kann das Werk jedoch keine auf den konkreten Einzelfall bezogene
Beratung durch jeweilige fachlich qualifizierte Stellen ersetzen.
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