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Produkt-Langlebigkeit wird
gerne als Nachhaltigkeit be-
zeichnet. Dafiir spricht einiges.
Doch manchmal macht das
wegen seiner Langlebigkeit
gekaufte Teil friih die Gratsche.
Dann ist ein guter Reparatur-
service gefragt. Eigentlich geht
es aber um viel mehr.

So wird es vielen Leser:innen gehen: Schaue
ich in meinen Funktionskleiderschrank, nutze
ich viele Produkte, die gut und gerne 30 bis 35
Jahre alt sind. Denn Outdoorprodukte halten
gut und funktionieren lange. Das spart Geld.
Trotzdem kénnen sie im harten Einsatz kaputt-
gehen. Nach 25 Jahren hat mein Nallo-Zelt
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T Rucksack-Reparatur bei Osprey.

einen neuen Boden bekommen. Der Service-
abteilung von Hilleberg sei Dank. Langlebigkeit
und eine mogliche Reparatur sind Nachhaltig-
keitsfaktoren. ,Ersetzt eine verlangerte Nutzung
von Gebrauchtprodukten die Anschaffung von
Neuprodukten, kann dies zu einer Vermeidung
negativer Umweltauswirkungen der Rohstoff-
gewinnung beziehungsweise des Anbaus nach-
wachsender Rohstoffe und im Herstellungs-
prozess beitragen,” heifbt es etwas ungelenk im
Hintergrund-Bericht des Umweltbundesamtes
(UBA) vom April 2020.

Die Erkenntnis ,Langer nutzen ist gleich besser
fur die Umweltbilanz”, hort sich logisch an, ist
aber alles andere als normal in einem Wirt-
schaftssystem, das von standigem Konsum lebt,
dessen oberstes Postulat Wachstum lautet und

bei dem nicht selten das Gefuhl herrscht, eine
geplanten Obsoleszenz gehoére dazu. Hochwer-
tige Produkte, die im Design schon so schlicht
konstruiert sind, dass sie lange halten und
einfach zu reparieren sind, missen sich in der
Breite noch durchsetzen.

UMDENKEN BEI TEXTILIEN

Das gilt auch fir (Outdoor-)Textilien. Im
BBC-Bericht ,,Can Fashion ever be sustainable?”
(Marz 2020) rechnet der Sender vor, dass man bei
einer neunmonatigen Nutzungsverlangerung den
Umwelteinfluss um 20 - 30% reduzieren kann.
Das ist dringend notwendig, denn seit 1975 hat
sich die globale Textilproduktion nahezu ver-
dreifacht, so die Ellen MacArthur Foundation
in einer Studie von 2017. Selbst die weltweite
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Klimakrise fuhrte nicht zu einem Umdenken.
Und laut einer Untersuchung des European Par-
liamentary Research Service geht die Mode-In-
dustrie von 65 Prozent Wachstum bis zum Jahr
2030 aus. In Zahlen ausgedriickt: der EU-Be-
kleidungsmarkt soll von 62 Millionen Tonnen
auf 102 Millionen Tonnen anwachsen. Das
Statistische Bundesamt vermeldet fur deut-
sche Haushalte 60% mehr Bekleidung als noch
vor 15 Jahren. Gleichzeitig seien 30% davon
Uberhaupt bzw. im letzten Jahr nicht getragen
worden. Das deckt sich mit anderen Studien:
Greenpeace-Umfragen bestatigen, dass jeder
im Durchschnitt 60 neue Kleidungssticke pro
Jahr kauft und diese vier bis sieben Mal tragt,
bevor sie in einen Altkleidercontainer wan-
dern. Apropos Altkleider: Deren Qualitat ist
so schlecht, dass Kommunen reihenweise ihre
Container abbauen, weil die Masse der Textilien
nicht recycelbar ist.

REPARATURMUDIGKEIT?

Gleichzeitig wird es uns schwergemacht:
.Knapp zwei Drittel der Befragten geben an,
dass sich Gegensténde nicht reparieren lassen
und Reparaturen vergleichsweise teuer sind
oder sogar teurer als Neuware,” heifst es im Fact
Sheet ,Reparatur’ des UBA vom Oktober 2020.
Auch Stiftung Warentest kritisiert, dass ,Repa-
raturkosten der untersuchten Produktgruppen
im Bereich der Haushaltsgrof3- und -kleingerate
fast immer hoher als eine Neuanschaffung,”
seien. Bedurfnisweckung, technologicher Fort-
schritt, Trends, Mode und Reparaturkosten
sowie Reparaturunféhigkeit machen ein Umden-
ken bei Konsumenten*innen schwierig.

Der Verbraucherschutzbund sieht aber nicht
nur die Verbraucher:innen in der Pflicht, sondern
auch den Gesetzgeber, weil die Wirtschaft frei-
willig nichts andert: ,Die Bundesregierung muss
handeln und fir Verbraucher klimavertragliches
Verhalten vereinfachen”, sagt Klaus Miiller, Vor-
stand des Verbraucherzentrale Bundesverband
(VZBV) und fordert, Mindestkriterien fur Halt-
barkeit im EU-Okodesign-Recht einzufiihren
sowie einen Reparaturindex und verpflichtende
Angaben zur Lebensdauer.

Und Outdoor? Die gute Nachricht vorweg:
Viele Outdoorprodukte bestehen aus robusten,
langlebigen Materialien. Trotzdem wird es Zeit,
einige Praktiken infragezustellen.

1. Wenn Sonderwaren und Eigenkollektionen
dazu dienen, niedrigere Preispunkte abzude-
cken, wird die Wegwerfmentalitat zumindest
billigend in Kauf genommen. Denn glnstige
Preispunkte lassen sich nur mit schlechterer
Qualitat erreichen. Dazu kommt: Sonder- und
Abverkaufsware, Einstiegspreispunkte, Eigen-
kollektionen oder Uberkapazitaten, um Wett-

bewerber zu verdréngen. Alles unnétig, nicht
nachhaltig und ein Schaden fir die Branche.

2. Wenn bestimmte Herstellungsverfahren eine
Reparatur unmaoglich machen, spielt man als
Hersteller potentiell in derselben Liga wie Fast
Fashion. Zwei Beispiele: Die wenigsten Out-
doorschuhe lassen sich neu besohlen und man-
che Rucksacksysteme sind so aufwendig, dass
man sie nicht mehr unterwegs reparieren kann.
3. Die Uberfokussierung auf Lightweight steht
Langlebigkeit entgegen. Leichtere Produkte
werden anfélliger. Nicht zwangslaufig, aber eher
Uberwiegend. Nicht von ungeféhr steigern Out-
door-Fachleute: Lightweight, Ultra-Lightweight,
Stupid-Lightweight - mit fliebenden Grenzen.

SERVICE? OUTDOOR KANN ES!
Outdoorprodukte sind meist hochwertig. Das
zeigt sich auch an Garantieversprechen gegen-
Uber den gesetzlichen Gewahrleistungsvorga-
ben.Ortliebetwagibt 5 Jahre Garantie, Fahrmann
verdoppelt gar auf 10 Jahre. Andere verspre-
chen u.a. eine ,No-matter-what"-Garantie
(Eagle Creek) oder geben das ,Deuter Ver-
sprechen” (Lebenslange Reparaturgarantie),
eine ,Product Lifetime Guarantee” (Berghaus),
.Guaranteed for Life"” (Eddie Bauer) oder eine
.Kompromisslose Garantie” (Patagonia), die bei
jedweder Beschadigung und sogar Unzufrieden-
heit mit dem Produkt eintritt. Dementsprechend
haben die meisten Hersteller gute bis sehr gute
Serviceabteilungen, teilweise sogar mit Anlei-
tungen, wie man Ausristung selbst wieder auf
Vordermann bringen kann. ,Du hast die Mog-
lichkeit, einfache Reparaturen selbst oder mit
Unterstltzung einer Schneiderin durchzufih-
ren,” wirbt Vaude. Die Tettnanger kooperie-
ren dafir mit dem ,Repair Cafe Prima’. ,Unser
Serviceangebot ist grundséatzlich kostenlos, nur
benotigte Ersatzteile und Materialien missen
bezahlt werden,” so Vaude.

Manche Firmen gehen sogar direkt auf Kun-
den:innen zu. Seit 2017 ist Patagonia in Europa
mit der Worn-Wear-Tour' unterwegs: Auf Mes-

«~ Auch das Nahmobil
von Bergans repariert
defekte Produkte.

| Wieder-Besohlen
statt Ersetzen bie
Meindl: ein Aspekt
von Nachhaltigkeit bei
Outdoor-Schuhen.

sen, bei Handlerevents oder in Klettergebieten
ist der Repair-Truck im Einsatz und verbreitet
das Firmenmantra , If it's broke, fix it". Auch Ber-
gans betreibt ein Nahmobil, um Kunden direkt
auf Messen und Handlerevents zu treffen.
Sogar der Handel forciert Reparatur. ,\Wir arbei-
ten mit ,Outdoor-Service-Team' aus Oranien-
burgund dem ,Outdoor Textile Repair-Kiel'," sagt
Christoph Ganfs, CEO der Unterwegs-Gruppe.
Dabei gilt bei Unterwegs: ,Kleinreparaturen wie
Druckknopfe erneuern, RV-Zipper wechseln
und Zeltstangen erledigen wir selber.”

Ahnlich geht Globetrotter vor: ,All unsere City
Filialen sowie die Filialen Berlin und Dresden
verfligen Uber eine komplett eingerichtete
Werkstatt. (...). Reparaturen, die wir nicht direkt
in der Filiale durchfiihren konnen, leiten wir an
unsere zentrale Werkstatt oder an unser exter-
nes Service-Team weiter,” so Globetrotter.

EIN ZWEITES LEBEN

Vaude setzt auch auf Weiternutzung durch
Dritte, also Secondhand. So etwas gibt es auch
bei Patagonia. Zwar ist Worn Wear' noch auf
Amerika begrenzt, dafiir bietet Patagonia die
Logistik des Secondhand-Marktes tber die
eigene Homepage an. Secondhand kommt auf
breiter Front. Haglofs arbeitet mit einem gro-
3en Logistiker zusammen, um Retouren aufzu-
peppen und Ortovox bietet 2nd-Life-Shops im
Mdnchner Stden, ,um den Bergsport nachhal-
tiger zu gestalten.” Auch der Handel integriert
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GRUNE TRENDS

Second Hand

Secondhand immer starker. Bei Bergzeit konnen
Kunden tber den Secondhand-Shop im Netz
ihre Outdoorprodukte verkaufen. Auch Sport
Conrad initiierte mit ,NOMOI" eine Kampagne
fuir Seconhand-Produkte. ,Zuktinftig wird Nach-
haltigkeit immer mehr eine Rolle spielen und
die Produkte werden dann sicherlich auch eine
langere Nutzungsdauer erhalten. Dass dadurch
weniger konsumiert wird, ist fir uns Handler im
ersten Augenblick schade, aber ich denke, dass
zukinftig eher hochwertige Produkte gekauft
werden und wir als Fachhdndler dann wiederum
profitieren werden,” sagt Christoph Ganf. Er ist
optimistisch, so den Spagat zwischen Nachhal-
tigkeit und Wirtschaftlichkeit zu meistern.

NEUE ROBUSTHEIT GEFRAGT
Bis dahin ist es noch ein weiter Weg. Grundle-
gend gilt es, den 6kologischen Fufdabdruck von

Produkten zu reduzieren. Das reicht aber nicht.
Solange Werbung suggeriert, man brauche stan-
dig neue Sachen. Das norwegische ,National
Institut for Consumer Research’ (SIFO) spricht
deshalb davon, dass die Produkt-Lebensdauer
von drei Faktoren abhéngt: Von der technischen
Robustheit, der Vielseitigkeit in der Anwendung
und der sozialen Robustheit. Bei letzterer hat es
die Branche durch den Erlebnisfaktor Outdoor
etwas leichter.

Und noch etwas haben die Norwegischen For-
scher erkannt: Die Art des Einkaufs von Produk-
ten, hat auch Einfluss auf deren Lebensdauer:
.Das richtige Einkaufserlebnis fordert langere
Nutzung.” Vielleicht ist die Zeit des stationa-
ren Handels also doch noch nicht vorbei. Denn
vom Online-Handel weif5 man eines definitiv:
Ein Einkaufserlebnis ist der Click am heimischen
Computer sicher nicht. A

M GLOBETROTTER

WIE NEU, §

NUR SCHON LANGE
EIN KOSMOPOLIT!

ERPROBTE GLOBETROTTER SECONDHANO-WARE.
2UM FAIREN PREIS

T Unter ,Wie neu” bietet Globetrotter
Secondhand-Ware in seinen Laden an.

BESSER ALS DER RUF

Unser Artikel iiber Bergschuhe in ALPIN 4/23

sorgte fiir Resonanz aus der Leder-Industrie.
Darum sprachen wir mit Thomas Heinen,

Geschéftsfiihrer der Josef Heinen Lederfabrik.

Herr Heinen, was ist Ihr Eindruck zu unserem
Artikel in liber nachhaltige Outdoor-Schuhe?
99 Ich finde ihn fir Konsumenten wenig hilfreich.
Denn er stellt im Bereich Lederwanderschuhe
alles pauschal eher schlecht dar. Er differenziert
nicht zwischen Marken, die sich extrem anstren-
gen beim Thema Nachhaltigkeit, und jenen,
denen es vollig egal ist. Den Tenor ,Es ist alles
schlecht, kauft besser keine Wanderschuhe aus
Leder.” finde ich falsch und ungerecht.

Héatte man also die Outdoorindustrie aus der all-
gemeinen Lederkritik herausnehmen miissen?

99 Ich finde es hervorragend, wenn ein renom-
miertes Magazin wie ALPIN sich kritisch mit
Themen auseinandersetzt. Naturlich  darf
dabei Leder nicht ausgelassen oder verschont
bleiben. Aber man muss eben auch in die Tie-
fen der Materie eintauchen, um die Sachlage
differenziert zu bewerten. Wenn man das getan
hatte, ware man zu dem Schluss gekommen,
dass es hervorragende Lederwanderschuhe gibt.

Die Masse der Outdoorschuh-Hersteller setzt
aber ja gerade nicht auf hochwertige und
nachhaltige Ledervarianten. Ist hier also mehr
Transparenz und auch Aufklarung fiir die Ver-
braucher:innen notwendig?
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99 Absolut! Die Masse der Outdoorschuhe ist
- wie die Masse aller Schuhe - eher mittelméanig
bis schlecht. Von der Materialauswahl bis zur
Machart. Gerade deshalb sollte man gute wie
schlechte Aspekte beleuchten und interessierte
Leser:innen so gut informieren. Wir kdmpfen seit
Jahren fiir mehr Transparenz in der Lieferkette.
Wenn die Konsumenten erkennen konnten,
welche Materialien verarbeitet wurden und wo
sie herkommen, wére dies eine Entscheidungs-
grundlage fiir oder gegen einen Kauf.

Es wird seit Jahren in der Outdoorbranche
diskutiert, dass weniger, aber hochwertigere
Produkte verkauft werden miissen, um den
Balanceakt zwischen Klimaschutz und Wirt-
schaftlichkeit zu meistern. Ist Terracare hier ein
Baustein, um auch Multifunktionsschuhe und
Leichtwanderschuhe nachhaltiger zu machen?
99 Fakt ist, dass Leder flr Langlebigkeit steht.
Wenn es gepflegt wird, hélt es problemlos 20
Jahre. Und wenn der Schuh auch noch wieder-
besohlbar ist, haben wir ein extrem verantwor-
tungsvolles Produkt geschaffen. Dieses Konzept
|asst sich im Halbschuh genauso wie im schwe-
ren Bergstiefel umsetzen.

Mit Terracare bieten Sie eine der nachhaltigs-
ten Ledervarianten. Argert es Sie, wenn es
dann im Produkt mit Materialien kombiniert
wird, die alles andere als nachhaltig sind?

99 Alle Komponenten, aus denen Schuhe beste-
hen, sind auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit.
Aber in der Realitat kann man noch nicht alles
umsetzen, was man sich als Produzent wiinscht.
Fakt ist: Alle in der Industrie haben verstanden,
dass PFAS aus Outdoorbekleidung verschwin-
den muss. Fakt ist aber auch, dass es noch keine
perfekte Alternative fur alle Anwendungsge-
biete gibt.

Terracare-Leder setzt weiterhin auf Chromger-
bung. Kommt Terracare bald als vegetabil ge-
gerbtes Leder?

99 Fir uns ist die Chromgerbung das beste
derzeit vorhandene Gerbsystem. Der Ruf von
Chrom ist schlecht, die technische und 6kolo-
gische Realitat ist aber gut. Wichtig in der 6ko-
logischen Beurteilung eines Leders sind eine
Vielzahl von Faktoren. Die Nachhaltigkeit eines
Leders auf seine Gerbmethode zu reduzieren,
reicht nicht aus. Trotzdem kann man schon
heute unter Terracare chromfreie Leder kau-
fen, wenn man maochte - sogar kompostierbare
Leder. Wir suchen immer nach neuen Wegen
und sind nicht ausschlief3lich auf die Chromger-
bung festgelegt.

Vielen Dank fiir das Gesprach.

Ralf Stefan Beppler
TEXTE
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