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OKOLOGIE

Eine Chance zur Profilierung

Okologie, Nachhaltigkeit, Corporate Social Responsibility (CSR) — es besteht kein Zweifel daran, dass sich

auch der Sporthandel in den kommenden Jahren verstarkt mit dieser Thematik wird beschaftigen mussen.

In diesem Bereich am Verkaufspunkt Kompetenz zu zeigen, ist jedoch nicht so einfach. seaT LADNER

er Lebensmittelhandel hat in

den vergangenen Jahren be-
wiesen, dass es einen beachtlichen
und weiterhin wachsenden Markt
fir Oko-Produkte gibt. Viele Kon-
sumenten sind umweltbewusst und
kaufen entsprechend ein. Dafur
sind sie sogar bereit, etwas tiefer
ins Portemonnaie zu greifen.

Auch die Sportartikelindustrie
ist intensiv darum bemiiht, ihren
okologischen  Fussabdruck zu
verkleinern. Sport steht fiir Bewe-
gung und Gesundheit, dazu
braucht es eine intakte Umwelt.
Die Meldungen tber den Einsatz
von recyceltem Polyester, von
nachwachsenden Rohstoffen wie
Organic Cotton oder Bambus,
von umweltschonenden Produk-
tionsverfahren und Verpackun-
gen nehmen laufend zu. Wenn
der Sporthandel seinen Teil zu ei-
ner okologischeren und nachhal-
tigeren Branche beitragen will,
braucht er also lediglich umwelt-
freundlichere Produkte ins Sorti-
ment zu integrieren.

Wie kann man Okologie
beurteilen?

Dabei gilt es jedoch, zwei Hiirden
zu nehmen. Erstens darf Okologie
nicht auf Kosten der Funktionalitit
beziehungsweise der Produktquali-
tat gehen. Unvorteilhaft sind auch
hohere Verkaufspreise. Kurz ge-
sagt, selbst okologische Produkte
mussen konkurrenzfahig sein, sonst
wird es schwierig, sie zu verkaufen.
Die zweite, viel hohere Hiirde ist
jedoch die korrekte Einschiatzung
von Okologie und Nachhaltigkeit.
Der Sporthandler ist es als Fach-
mann gewohnt, die Funktionalitit
von Produkten zu beurteilen und
zu vergleichen. Aber nach welchen
Kriterien soll er die Umweltfreund-
lichkeit von Produkten beurteilen?
Wie soll er gegeniiber den Konsu-
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menten kompetent Auskunft ge-
ben? Gentigt es, wenn er einfach
den Angaben der Lieferanten ver-
traut und diese weitervermittelt?
Aus welchen Materialien mussen
Produkte zum Beispiel gefertigt
sein, damit sie einen moglichst klei-
nen okologischen Fussabdruck hin-
terlassen?

Ganzheitliche Betrachtung

ein Muss

Die Beantwortung dieser Fragen
stellt fir den Sporthandel eine
grosse Herausforderung dar. Um
die Umweltfreundlichkeit und
Nachhaltigkeit von Produkten
richtig beurteilen zu konnen,
braucht es eine ganzheitliche Be-
trachtungsweise, welche die ganze
Produktionskette, den Vertriebs-
weg, den Lebenszyklus sowie
die Entsorgung mit einschliesst.
Grundsitzlich kann man davon
ausgehen, dass recyceltes Polyes-
ter weniger umweltbelastend ist
als normales Polyester. Gleiches
gilt fir Organic Cotton im Ver-
gleich zu normaler Baumwolle.
Unter dem Strich bringt es aber
nichts, umweltfreundliche Mate-
rialien zu verwenden, wenn zum
Beispiel gleichzeitig ein hoherer
Ressourcenverbrauch bei der Pro-
duktion anfillt. So spielt es eine
Rolle, ob ein T-Shirt mit sauberer
Energie hergestellt wird oder mit
Energie, die viel CO, verursacht.
Was nutzt andererseits eine sau-
bere Produktionsmethode, wenn
das T-Shirt nur eine kurze Lebens-
dauer hat oder bei der Entsorgung
Probleme verursacht?

Viel Know-how gefordert

Fur den Handler wie fiir den Ver-
kédufer ist es beinahe unméglich,
sich einen ganzheitlichen Uber-
blick zu verschaffen, so dass er
wirklich auf nachhaltigere Pro-
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Fair Play setzt mit «Green and Fair»
auf die Profilierung mittels nach-
haltiger und umweltfreundlicher
Produkte.

dukte setzen und seine Kund-
schaft kompetent beraten kann,
wenn diese wissen will, wie viel
umweltfreundlicher ein T-Shirt
als ein Konkurrenzprodukt ist.
Dafiir brauchte es vertiefte Kennt-
nisse der gesamten Produktions-
kette. Im Gegensatz zur Funktio-
nalitit der Produkte, iiber die sich
der Handler selber ein Bild ver-
schaffen kann, ist er bei der Oko-
logie in erster Linie auf die Anga-
ben der Hersteller angewiesen.
Eine gewisse Hilfestellung geben
aber auch die zahlreichen Oko-
Labels, die in der Regel jedoch
keine ganzheitliche Betrachtungs-
weise haben, sondern nur einzelne
Aspekte der Supply Chain be-
leuchten. Weiter kann man davon
marktfithrende

ausgehen, dass

Unternehmen viel stiarker unter
der Beobachtung von Umwelt-
und Konsumentenschiitzern ste-
hen als kleine Anbieter. Dies zeigt
sich auch daran, dass alle grossen
Sportartikelkonzerne tber eine
CSR Abteilung verfiigen. Die An-
nahme, dass Unternehmen, die
ihre Supply Chain offenlegen und
viel Transparenz bieten, weniger
zu verstecken haben und vertau-
enswiirdiger sind, ist wohl auch
nicht falsch.

Weitreichende Standards
als Hilfe
All dies ist jedoch nicht wirklich
befriedigend. Was fehlt, ist ein
unabhingiger Branchenstandard,
der wie bei Kiihlschrinken oder
Autos angibt, welche Produkte
umweltfreundlicher sind. Dies
wirde sowohl fur den Handel wie
fiir die Konsumenten eine grosse
Hilfe darstellen. Die Outdoor-
Branche arbeitet gegenwirtig dar-
an, mit dem Eco Index einen sol-
chen internen Standard fir ihre
Marken und Handler auf die Bei-
ne zu stellen und zu implemen-
tieren (sieche auch SS&M 1/10).
Zudem gibt es den vielverspre-
chenden Ansatz des Bluesign
Standards, der die gesamte Supply
Chain beriicksichtigt und somit
eine ganzheitliche Betrachtungs-
weise bietet. Bei Bluesign steht
unter anderem die Ressourcen-
produktivitit im Vordergrund,
das heisst, es wird gemessen, wie
effizient die Ressourcen eingesetzt
werden. Somit ldsst sich der oko-
logische Fussabdruck bestimmen.
Bluesign ist in den vergange-
nen Jahren sehr stark gewachsen
und hat 200 Systempartner ge-
winnen konnen, darunter etwa
drei Dutzend Marken aus den Be-
reichen Sport, Outdoor und Fa-
shion. Zum Erfolg von Bluesign
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tragt die Tatsache bei, dass mit
dem Mehrheitseigentiimer SGS
eine komplett unabhingige und
somit neutrale Instanz im Hinter-
grund steht. Zudem wurden
kirzlich die Kriterien des Blue-
sign Standards der Offentlichkeit
zuganglich gemacht.

Hersteller, die sich einem Blue-
sign Screening unterziehen, profi-
tieren in den allermeisten Fillen
von einem deutlich geringeren
Ressourcenverbrauch und somit
einem wirtschaftlichen Vorteil.
Einsparungen von 30% bis 50%
beim Wasserverbrauch oder von
20% bis 40% bei der Energie
sind moglich. Ebenso wichtig ist
der Einsatz von intelligenten Che-
mikalien, welche die Umwelt we-
niger belasten. Fir den Handel
wird Bluesign immer mehr zu ei-
nem Thema. Bei The North Face
sind zum Beispiel die Halfte der
Bekleidungsteile aus  Bluesign
Materialien gefertigt, bei den
Schweizer Marken Qloom und
Zimtstern sind es sogar um die
70% respektive 90%. Mit «Blue-

EUROBIKE

sign Product» ist zudem ein Label
verfugbar, mit dem Bekleidungs-
teile ausgezeichnet werden kon-
nen, die nach den Bluesign Krite-
rien hergestellt worden sind.

Ein Thema fiir den POS

Die Komplexitit des Themas
Okologie und Nachhaltigkeit soll
den Handel nicht davon abhalten,
sich damit zu beschiftigen. Viel-
mehr bietet es eine ausgezeichnete
Moglichkeit zur Profilierung. Dies
hat auch die Einkaufsorganisati-
on Fair Play erkannt, welche mit
dem Projekt «Green and Fair» die
Schaffung von entsprechenden
Zonen bei den angeschlossenen
Outdoor-Fachhindlern plant. In
diesen Zonen sollen ausschliess-
lich umweltfreundliche, nachhal-
tige Produkte von einem kleinen
Kreis ausgewahlter Marken ange-
boten werden, welche diese sepa-
rat ausmustern, so dass sie von
den Handlern gezielt eingekauft
werden konnen. Mit speziellen
Kommunikations- und Visuali-
sierungstools werden die Konsu-

menten am POS fur das Thema
sensibilisiert. Gleichzeitig konnen
die Fachhindler so Kompetenz
und Glaubwirdigkeit demon-
strieren und die partizipierenden
Marken erhalten eine Plattform,
wo sie ihren Bemiihungen im Be-
reich Nachhaltigkeit ein Gesicht
geben konnen.

Oko-News

Letztlich gilt, dass Umwelt und
Nachhaltigkeit erst dann gewon-
nen haben, wenn unter Herstellern
und im Handel ein Wettbewerb
entsteht, moglichst umweltfreund-
lich und nachhaltig zu sein. Oko-
logie und Nachhaltigkeit miissen
sich wirtschaftlich lohnen. <&

Patagonia hat seit der Einfiihrung seines Common Threads Recycling Pro-
gramms im Jahr 2005 26 Tonnen Bekleidung gesammelt und davon 12
Tonnen wiederverwertet. Weiter hat Patagonia seine Footprint Chronicles
Website, auf welcher die Umwelteinfllisse bestimmter Patagonia Produkte
vom Entwurf bis zur Auslieferung nachverfolgt werden kénnen, neu auch
auf Deutsch aufgeschaltet. +++ Baacode, das Produktriickverfolgungspro-
gramm von Icebreaker, ist seit dem Start im November 2008 weltweit von
75’000 Konsumenten genutzt worden. +++ Der Markt fiir Organic Cotton
ist 2009 um 35% auf 4,3 Mrd. Dollar gewachsen. Das ist nur leicht weniger
als das durchschnittliche jahrliche Wachstum von 40% im Zeitraum 2001
bis 2009. Die Wirtschaftskrise hat also die Nachfrage nach Organic Cotton
nicht negativ beeinflusst. Die weltweit zwolf grossten Abnehmer von Or-
ganic Cotton sind folgende Marken und Handler: C&A, Nike, Wal-Mart,
Williams-Sonoma, H&M, Anvil Knitwear, Coop Schweiz, Greensource Orga-
nic Clothing, Levi Strauss, Target, Adidas und Nordstrom. +++ Jack Wolfskin
ist Mitglied der Fair Wear Foundation geworden, einer unabhangigen Non-
Profit-Organisation, die es sich zum Ziel gesetzt hat, die Arbeitsbedingun-
gen in der Bekleidungsindustrie zu verbessern. <&

E-Bikes sorgen fur Marktbelebung

Mit 1’090 Ausstellern auf mehr
als 100°000 Quadratmetern
Ausstellungsfliche ist die Eurobike
2010 in ihrer 19. Auflage erneut
auf Wachstumskurs. Auf der welt-
weit fithrenden Leitmesse der inter-
nationalen Fahrradbranche ist in
insgesamt 14 Messehallen das
komplette Angebot prisent. Er-
wartet werden 35°000 Fachhind-
ler und 1’500 Journalisten aus aller
Welt. Von Mittwoch, 1., bis Sams-
tag, 4. September 2010, ist die
Eurobike der Treffpunkt fiir die ge-
samte Fahrradwelt. Am Dienstag,
31. August 2010, treffen sich Fach-
hindler und Journalisten auf dem
Eurobike Demo Day im Allgiu:
Der erste Hirtetest fiir die neuen
Produkte steht an.

Die Aussteller zeigen am Boden-
see ihre Neuheiten fir die kom-
mende Fahrradsaison 2011. Auch
die neueste Fahrradmode kommt
brandaktuell nach Friedrichshafen.
Die Bike Fashion Show geht in die-
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sem Jahr erstmals im Fo-
yer Ost uber die Bithne.
Damit steht fiir die Bike-
mode-Hersteller ~ noch
mehr Ausstellungsfliche
in der Halle zur Verfu-
gung. Die Textilanbieter
ziehen geschlossen in die
Messehalle BS um. Mit
dem Hallenwechsel blei-
ben die Modefirmen weiterhin in
Tuchfithlung mit der Fashion
Show, die taglich auf dem Laufsteg
zeigt, was beim Biken und Radfah-
ren en vogue ist.

Auf der FEurobike werden
Pedelecs und E-Bikes noch mehr in
den Mittelpunkt riicken. Konkret
sehen die Planungen mehr Ausstel-
lungsflichen fir E-Bikes, Pedelecs
und LEV-Zubehor sowie eine weit-
laufige Test- und Probierbahn im
Freigelinde Ost und auf der Mes-
sestrasse sowie in der Zeppelinhal-
le vor. Dann konnen Fachbesucher
auf ihren E-Bikes ordentlich Gas

geben, um die zwolfprozentige
Steigung zum Messeparkplatz-Ost

RUNNINGSCHUHE

hochzudusen. Auf dieser Strecke
haben die Fachbesucher erstmals
auch die Moglichkeit, die Klasse
der schnellen Pedelecs mit dem ent-
sprechenden Auslauf zu testen.
Die Messepforten werden an
den Fachbesuchertagen erneut eine
halbe Stunde frither, um 8.30 Uhr,
geoffnet und um 18.30 Uhr ge-
schlossen. Am Samstag, 4. Septem-
ber (Publikumstag), ist die Euro-
bike von 9 bis 18 Uhr geoffnet. <&

Mehr Laufsport, weniger Freizeit

Die Verkiufe von Runningschuhen haben 2009 in den USA (-0,9%), in
Japan (+1%) und in den fiinf grossten europaischen Markten (—-0,1%)
stagniert. Dies geht aus Zahlen des Marktforschungsunternehmens NPD
hervor. Fur all diese Markte gilt jedoch, dass die Stagnation auf die riick-
laufigen Verkaufe von Modellen fiir den Freizeiteinsatz zurtuckzufuhren
ist, wihrend die Verkaufe an Laufsportler zugenommen haben. In Euro-
pa halten die Freizeitkdufer nur einen kleinen Anteil am Running-Markt,

in den USA liegt er aber deutlich tiber 50%. &





