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N A C H H A L T I G K E I T

Outdoorausrüstungen  
sinnvoll entsorgen

Die amerikanische Outdoor  
Industry Association (OIA) 

arbeitet seit rund zwei Jahren an 
einem Eco Index Framework. Da
bei handelt es sich um ein Grund
satzpapier, welches für sämtliche 
Stufen des Produktlebenszyklus – 
vom Material über Produktion, 
Vermarktung und Gebrauch bis 
hin zur Entsorgung – ökologische 
Richtlinien definiert. Anhand die
ser Richtlinien lassen sich dann  
Indikatoren und Messmethoden 
festlegen. Der Eco Index soll der 
OutdoorIndustrie inklusive Zu
lieferern helfen, ihre Umwelt
bemühungen über die gesamte 
Supply Chain hinweg in standar
disierter Form zu messen und 
kontinuierlich zu verbessern. 
Durch die Verwendung einer ein

heitlichen Sprache wird zudem 
der direkte Vergleich zu den Mit
bewerbern ermöglicht.

Der Eco Index ist eine Gesamt
bewertung bestehend aus zahl
reichen Einzelbewertungen wie 
zum Beispiel Ressourcenver
brauch, Umweltverträglichkeit, 
Langlebigkeit usw. Beim Eco In
dex Framework handelt es sich 
also um eine umfassende Betrach
tungsweise. Durch ein stark 
strukturiertes Vorgehen soll trotz 
hoher Komplexität Transparenz 
geschaffen werden.

Die European Outdoor Group 
(EOG) hat sich zu einer Zusam
menarbeit mit der OIA entschlos
sen und eine internationale Ar
beitsgruppe ins Leben gerufen, 
welche sich im Rahmen des Eco 

Index Framework mit der letzten 
Phase eines Produktes, nämlich 
der Entsorgung (End of Life), be

fasst. Diese Arbeits
gruppe wird von Adri
an Huber präsidiert, 
der bei der Mammut 
Sports Group für das 
Thema Nachhaltigkeit 
verantwortlich ist. 
«Schweizer Sport & 
Mode» hat sich mit 
Adrian Huber an sei
nem Arbeitsort in Seon 
unterhalten:

Schweizer Sport & 
Mode: Herr Huber, 
was soll der Sport-
händler unter End of 
Life (EoL) genau ver-
stehen?

Adrian Huber: Es 
gibt zahlreiche Mög
lichkeiten, ein Produkt 
zu entsorgen: recyclen, 
kompostieren, in den 
normalen Abfall wer

fen, verbrennen, einer Zweitnut
zung zuführen, reparieren oder 
für die Herstellung anderer Pro
dukte weiterverwerten. Unsere 
Arbeitsgruppe wird in einem ers
ten Schritt Richtlinien erstellen, 
was unter welchen Voraussetzun
gen Sinn macht und was nicht.

Schweizer Sport & Mode: Wie 
setzt sich die EoL-Arbeitsgruppe 
zusammen?

Adrian Huber: Momentan ha
ben wir knapp 20 Mitglieder aus 
Europa und Amerika. Gut ein 
Drittel wird von der Markenin
dustrie gestellt, der Rest teilt sich 
auf Händler, Zulieferindustrie, 
Universitäten, Berater und Ver
bände auf. Zudem soll die Grup
pe um Händler, Endkonsumenten 
und TextilsammelOrganisatio
nen erweitert werden, um alle In
teressensgruppen einzubeziehen.

Schweizer Sport & Mode: Kann 
man schon sagen, in welche Rich-
tung die Arbeit gehen wird?

Adrian Huber: Wenn die 
Richtlinien und Indikatoren zur 
Entsorgung einmal erarbeitet 
sind, will die Arbeitsgruppe der 
Branche und vor allem dem 
Handel auch konkrete Entsor
gungslösungen anbieten können. 
Dabei geht es nicht darum, das 
Rad neu zu erfinden. Vielmehr 
sollen bestehende, gut funktio
nierende Lösungen von Herstel
lern oder Entsorgungspezialisten 
der gesamten Branche zugäng
lich gemacht und auf breiter 
Ebene eingeführt werden.

Schweizer Sport & Mode: Im Ver-
gleich zur Textilindustrie ist die 

Die europäische Outdoor-Industrie verstärkt ihre Bemühungen in Sachen Nachhaltigkeit. So wurde ein 
End of Life Options Committee ins Leben gerufen, welches sich mit umweltverträglichen Entsorgungs-
lösungen für gebrauchte Outdoorartikel beschäftigt.  BeAt	LAdner

Adrian Huber, Vorsitzender des EoL 
Options Committee: «Nachhaltigkeit 
kann nicht eindimensional abgehan-
delt werden, es braucht immer eine 
Gesamtbetrachtung!»

Die Grafik zeigt die Komplexität und den gesamtheitlichen Ansatz des Eco Index 
Frameworks auf, wie er von der Outdoor Industry Association (Eco Work Group)  
definiert worden ist. Der Eco Index soll im Sommer 2010 in die Testphase treten und  
ab Januar 2011 zur Anwendung kommen. Soziale Aspekte der Produktionskette  
(z. B. Kinderarbeit usw.) werden in separaten Arbeitsgruppen bearbeitet.
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Schweiz mit grösster Verkaufsfläche

In Sachen Factory Outlet Cen
ters (FOC) nimmt die Schweiz 

in Westeuropa eine Führungsrolle 
ein. Gemäss Ecostra, einem inter
national tätigen Beratungsunter
nehmen im Bereich Immobilien
entwicklung, kommt die Schweiz 
auf 9,4 m2 FOCVerkaufsläche 
pro tausend Einwohner und steht 
damit zusammen mit England 
unangefochten an der Spitze. 
Frankreich und Österreich liegen 
unter 5 m2, Deutschland sogar 
unter 1 m2. Mit der Eröffnung des 
Alpenrhein Village hat die 
Schweiz vermutlich auch England 
hinter sich gelassen und dürfte 
nun mit rund 11 m2 die vorderste 
Position einnehmen. Das Alpen
rhein Outlet Village zählt gegen 
100 ShopFlächen, von denen je
doch erst knapp die Hälfte ver
mietet sind. Als Sportanbieter 
sind Bogner, Jet Set, Lacoste, 
Maya Maya, Nike, Oakley, Quik
silver und Roxy in Landquart mit 
von der Partie. Mit einer Gesamt
verkaufsfläche von 21’000 m2 ist 
das Alpenrhein Village das zweit

Outdoor-Industrie ein Nischen-
player. Macht es überhaupt Sinn, 
in diesem Rahmen über Entsor-
gungslösungen nachzudenken? 

Adrian Huber: Die Outdoor
branche besitzt durch ihre Natur
nähe eine hohe Glaubwürdigkeit 
und hat Mitte der 90erJahre be
reits Erfahrungen gesammelt mit 

Projekten wie «Ba
lance Project» oder 
«Ecolog». Als inno
vative Branche kön
nen wir eine Vor
reiterrolle überneh
men. Es ist aber von 
zentraler Bedeutung, 
dass alles, was ent
wickelt wird, auch 

in grösseren Kontexten funktio
nieren muss. Eine Insellösung für 
die Outdoorbranche kann nicht 
das Ziel sein.  Es gibt zum Beispiel 
bereits zahlreiche auf Recycling 
spezialisierte Firmen. Dieses vor
handene Knowhow versuchen 
wir zu nutzen. Wir möchten auch 
darauf vorbereitet sein, wenn von 

Seite Gesetzgeber auf einmal eine 
Recyclinggebühr für Textilien 
vorgeschrieben wird. Solche Ge
bühren sind in anderen Branchen 
bereits Standard.

Schweizer Sport & Mode: Ist es 
nicht eine Illusion, zu glauben, 
dass sich eine nachhaltige Verhal-
tensweise durchsetzen wird? Bür-
det man sich als Unternehmen 
nicht einen Wettbewerbsnachteil 
auf, wenn man sich für Nachhal-
tigkeit engagiert?

Adrian Huber: Nachhaltigkeit 
muss sich für ein Unternehmen 
rechnen. Nicht kurzfristig, aber 
mittel und langfristig. Das heisst, 
es braucht einen Markt für Nach

haltigkeit bzw. eine Nachfrage 
nach nachhaltigen Produkten. 
Deshalb ist es ganz wichtig, die 
Konsumenten umfassend zu in
formieren, aufzuklären und zu 
überzeugen. Wenn wir als ganze 
Branche auftreten, entfalten wir 
eine grössere Wirkung, als wenn 
jeder für sich seinem eigenen 
Konzept zum Durchbruch ver
helfen will. Nachhaltigkeit ist 
immer ein langfristiger Prozess, 
der sich nicht in kurzfristigen Er
folgen niederschlägt. Als Out
doorbranche sind wir auf eine 
intakte Natur angewiesen. Für 
uns ist es ein Muss, ökologische 
und soziale Verantwortung zu 
übernehmen. 

grösste FOC der Schweiz hinter 
Foxtown in Mendrisio.

drei	Kategorien	von	Outlets
In den Schweizer FOCs gibt es 
etwa 40 SportOutlets, wovon 
drei Viertel Marken Outlets sind 
und ein Viertel von Händlern be
triebeneOutlets. MarkenOutlets 
sind auch ausserhalb der FOCs, 
oft in der Nähe der Firmensitze, 
anzutreffen. Mindestens drei Dut
zend Marken verfügen über Out
let Shops und setzen damit schät
zungsweise gegen 50 Millionen 
Franken um. Neben den Marken 
Outlets gibt auch zahlreiche 
Sportfilialisten, die Outlets betrei
ben. Dazu gehören Ochsner, 
Bächli, Transa, Trophy, Universal, 
Doodah oder Vaucher. Die Inter
sport hat mit ihren drei SportFa
briken im letzten Geschäftsjahr 
rund 13 Millionen Franken er
wirtschaftet. Aber auch Fachge
schäfte wie Pesko und Skiservice 
Corvatsch oder Jelmoli haben 
Outlets. Alle dem Fachhandel an
geschlossenen Outlets dürften zu

sammen etwa 30 bis 40 Millionen 
Franken umsetzen. Eine dritte 
Kategorie bilden die OutletSpe
zialisten, welche sich ausschliess
lich auf die Vermarktung von 
Restposten konzentrieren. Davon 
gibt es zwischen einem und zwei 
Dutzend, die zusammen auf einen 
Umsatz von vielleicht 10 bis 15 
Millionen Franken kommen.

neue	Vertriebsform	im	Internet
«Markenartikel zu stark redu
zierten Preisen» ist auch das Ge
schäftsmodell der Online Shop
ping Clubs. Bekannte Anbieter 
sind FashionFriends.ch oder 
eBoutic.ch, wo eingeschriebene 
Mitglieder in zeitlich befristeten 
Aktionen Markenartikel erstehen 
können, darunter auch sehr oft 
Sportartikel. Im Vergleich zu den 
SportOutlets kommt dieser Ver
triebsform jedoch noch eine mar
ginale Bedeutung zu.

Offene	Fragen
Eine Erklärung für die grosse 
OutletDichte in der Schweiz zu 

finden, fällt schwer. Gibt es über
durchschnittlich viele Restposten, 
oder liegt es daran, dass Outlets 
die sinnvollste Form sind, um 
Warenüberhänge zu liquidieren, 
und der Schweizer Handel somit 
sehr progressiv ist? Oder lässt 
sich in der Schweiz auch mit Rest
posten und Rabatten bis zu 70% 
noch viel Geld verdienen, wäh
rend in Ländern mit geringerer 
Kaufkraft das Preisniveau gene
rell schon tiefer ist? Nicht geklärt 
ist zudem, welche Auswirkungen 
Outlets auf die Konsumenten ha
ben. Wie viele Outlets verträgt es, 
bis sich bei den Konsumenten die 
Überzeugung festsetzt, Marken
artikel sind im Fachhandel grund
sätzlich zu teuer? Oder wird die 
Einstellung der Konsumenten be
züglich fairer Preise durch Out
lets gar nicht beeinflusst? Von 
den Antworten auf diese Fragen 
wird es abhängen, ob Outlet
Shops eine reine Zeiterscheinung 
sind oder sich in Zukunft noch 
stärker ausbreiten beziehungs
weise etablieren werden. 

Mit dem Alpenrhein Outlet Village in Landquart hat die Schweiz ein weiteres Factory Outlet  
Center erhalten. Rund 100 Mio. Franken setzen Outlet Shops mit Sportartikeln um.  BeAt	LAdner

H A N D E L

EOG		Mehr	durchblick	bei	Öko-Labels
Neben dem EoL Committee gibt es innerhalb der EOG auch 
ein Standards and Regulations Committee, das kürzlich sei-
ne Arbeit aufgenommen hat. Seine Zielsetzung lautet, den 
Überblick über Gesetze, Standards und Labels, die auf Um-
welt und Nachhaltigkeit ausgerichtet sind, zu verbessern 
und dadurch die Aufmerksamkeit zu erhöhen. Zusätzliche 
soll die branchenweite Einführung von Nachhaltigkeit-
Standards gefördert und unterstützt werden. 


