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achhaltigkeit ist ein buzz-word - bei-
nahe jedes Unternehmen arbeitet an
seinem umweltfreundlichen Image.
Luxusmarken sind keine Ausnah-
me. Thre Namen finden sich ebenfalls unter
denen, die der Welt nicht nur etwas entneh-
men, sondern auch zuriickgeben wollen.

Rickkehr zu mehr Einfachheit beschreibt ei-
nen Wendepunkt im Luxussektor. Der Trend
zu minimalistischeren und naturnahen Le-
bensstilen hélt an. Wobei sich die Frage stellt:
wie wird Luxus verstanden? Die allgemeine
Definition geht in Richtung Verschwen-
dungssucht. So gesehen zeigt das Streben
nach Minimalismus eine Kehrtwende. Als
Luxus gelten heute auch zunehmend imma-
terielle Werte wie Ruhe, Zeit, persoénliche
Begegnungen oder intensive Naturbeziige.
Grundsitzlich steht Luxus fir etwas Rares. In
einer Gesellschaft, die von Informationsuber-
fluss, Mobilitdt, digitaler Kommunikation
und wachsenden Stiadten geprigt ist, gelten
vermehrt immaterielle Glter als erstrebens-
wert. Und in dem Maf3e wie Luxusgiiter eine
Identifikationsfunktion erfullen, haben sie
ein Naheverhaltnis zu Wertvorstellungen.
Wenn diese sich verindern, verwandelt sich
auch die Vorstellung dartiber, was wirklicher
Luxus ist.

Fir diese Situation scheint die goldene Di-
mension skandinavischen Designs wie ge-
schaffen. Juul Eilersen, CEO des dinischen
Sofaherstellers, verweist auf die skandina-
vische Einfachheit ihrer Mobel: ,Wir haben
nichts, was nach etwas anderem aussieht. Es
gibt keine grundlos platzierten, rein dekorati-
ven Details. Wenn irgendwo ein Kissen dabei
ist, erfillt es eine Aufgabe.” Folglich entsteht
kein Spielraum flr modische Spielereien. Ele-
ganz in der Linienfihrung gehort zur Min-
destanforderung, hervorragende Stoffe tun
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das Ubrige. Manifest wird dabei das skandina-
vische Geheimnis: eine Mischung aus zeitge-
nossischem und gediegenem Auftreten. ,Wir
denken unsere Produkte von Anfang an in der
Reihenfolge Design, Funktion der Konstruk-
tion, des Komforts und der Zweckmaligkeit",
erklart Juul Eilersen. ,Im Prinzip schaffen wir
skandinavisches Design und kleiden es in ita-
lienische Modestoffe.” Eilersen feiert dieses
Jahr seinl125-Jahr-Jubilium und das Baseline
Sofa wird 20 Jahre alt.

Eilersen Sofas werden nach Mafl gefertigt,
kénnen immer wieder neu bezogen werden
und kosten eine hiibsche Summe. Aber: Was
ist eigentlich teuer? Okologisch effiziente Bu-
siness Models verwenden notwendigerweise
die besten Inhaltsstoffe: das garantiert Langle-
bigkeit und Qualitit. Dieses Wissen muss im
Top Management verankert sein. ,Wenn ein
Unternehmen heute wirklich prahlen will,
hingt es sein Logo nicht an das Aquivalent
eines Benzin fressenden Hummers, sondern
prasentiert stolz sein schlankstes, sauberstes
und coolstes neues Produkt®, schreibt Johan
Rockstrom, Direktor des Potsdam Instituts
far Klimafolgenforschung. Kunden wollen
vermehrt wissen, wo, wie und von wem ihre
Produkte hergestellt werden. Das Bewusst-
sein beziiglich Nachhaltigkeit und Umwelt-
freundlichkeit wird gréBer. Entsprechend
bemiihen sich Unternehmen um solch ein
Selbstverstandnis - manche sind bereits aus
diesem grof geworden.

,Nachhaltigkeit in der Produktion ist nicht
nur schwarzweils. Der Einsatz von Materialien
muss differenziert gedacht werden®, gibt Bri-
an Djernes, CEO der ddnischen Outdoor-Mo6-
belfirma Cane Line zu bedenken. ,Uns wurde
schon vorgeworfen, dass unsere Mobel fur
draulen aus Kunststoffen bestehen - aber es
geht hier 1. um Fragen der Haltbarkeit und
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2. um die Qualitit dieser Kunststoffe. Nicht
jedes Plastik ist Plastik. Und nattrlich stim-
me ich zu, dass die einmalige Verwendung
von Plastiksicken zum Einkaufen sinnlose
Verschwendung ist, aber in unseren Mobeln
werden extrem haltbare, wasserresistente Ma-
terialien verarbeitet.” Cane Line achtet auf die
Wieder-Zerlegbarkeit ihrer Produkte in ein-
zelne Komponenten und die daraus folgende
Wiederverwendbarkeit. Bei der Entwicklung
ihrer Produkte steht die Harmonisierung der
Freiheit kunstlerischen Schaffens, des De-
signs und der Technologie im Vordergrund.
,Wenn man die Designer mit einem unbe-
schriebenen weilen Blatt beginnen lisst und
ihnen zu viel Freiheit gibt, artet das meist
in unpraktischen Produkten aus®, sagt Brian
Djernes. ,Wenn allerdings die Funktionalis-
ten zu viel Einfluss nehmen, mangelt es dem
Produkt an Schénheit. Wir suchen hier nach
einem Kompromiss.” Dieser Begriff wird oft
negativ verstanden, als Verzicht auf etwas,
das einem wichtig ist. ,Bei uns geht es aber
eher um Synergie, das Kénnen aus verschie-
denen Bereichen zu verbinden. Auch wenn
es manchmal schwer ist, etwas zu delegieren.
SchlieBlich erfahren wir aber alle Bereiche-
rung dadurch.” Da werden Anteile integriert
und die Identitdt erhilt mehr Facetten.

Uberhaupt: Identitit und der Luxusmarkt.
Herzstiick dieser engen Beziehung ist jeden-
falls das Storytelling. Dazu passt eine Anekdo-
te, die Juul Eilersen gerne erzdhlt: Auf einer
seiner zahlreichen Reisen begegnete er einem
Sofa der eigenen Marke, und zwar im Wohn-
zimmer seines Bekannten. Uberraschend
daran war, dass das Sofa bereits 40 Jahre alt
und tdglich in Gebrauch war. Selbst begeis-
tert und beeindruckt von der Qualitit des
Produkts bot er im Austausch mit dem alten
Sofa nun ein nagelneues, um den Oldtimer
zu Demonstrationszwecken mit in die Firma
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Magdalena
Notiz
Harmonie von Licht und Farbgebung, minimalistisch zurückhaltende Eleganz - Design aus Dänemark für innen und außen. Vorige Seite: Ra, Sofa von Eilersen © Eilersen
Kochen, Essen (Drop Kitchen für Outdoor, Cane-line) und Ruhen (Siesta Sunbed, Cane-line) nach außen verlegen mit wetterfester Ausstattung
© Cane line
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zu nehmen. Hier illustriert es fortan stilvolle
Asthetik, wobei auch ein Hauch Patina dabei
sein darf. Nun zuriick zur Uberlegung: Ist ein
zeitlos designtes Mobelstick, das handwerk-
lich so exzellent gefertigt ist, dass es Jahr-
zehnte funktionsfahig und schon bleibt, mit
dem Ausdruck ,teuer” adiquat beschrieben?
Geht es hier nicht auch noch um ganz an-
dere Werte? Und davon abgesehen ldsst sich
das Argument der teuren Anschaffung nicht
halten, wenn man die Kosten tUber den Le-
benszyklus verteilt. Da amortisiert sich so ein
vermeintliches Luxusteil dann schon.

Immer mehr Menschen fragen nach den
Hintergriinden, wenn sie ein Produkt kau-
fen. Der Wunsch nach natiirlichem, zeitge-
mafem Aussehen, nachhaltiger Produktion
und die Forderung nach Flexibilitit wird in
so einem Modell erfullt. ,Unsere Produkte
sind nachhaltig, weil sie viele Jahre halten.
Man kann sie verwenden so lange man will,
weil man die Beziige wechseln kann. Und wir
verarbeiten Stoffe aus Recycling-Materialen.”
Dabei gelingt eine harmonische Beziehung
von Erbe und Mode. Fur viele Luxusmarken
macht der Bezug auf Tradition einen grofien
Anteil der Selbstdarstellung aus. Die Frage ist
also: Wie kann man zwischen dem wohligen
Gefthl tberlieferter Qualitit und der Forde-
rung nach Innovation vermitteln?

Eine Balance zwischen Integration heutiger
Gegebenheiten und Ansprichen an tberlie-
ferte Werte lasst sich durchaus herstellen. Eine
zentrale Forderung fur alle Produktionspro-
zesse ergibt sich aus den alarmierenden Be-
richten iber Energie und Rohstoffverbrauch:
Sustainability ist keine Wahlmaoglichkeit, mit
der man sich einen ethischen Touch gibt, son-
dern eine Notwendigkeit fur Herstellung und
Konsumverhalten. Wenn sich nichts andert,
brauchen wir im Jahr 2050 zwei Erden. Blof3
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woher nehmen? Umweltmanagement ist eine
Teamleistung, fir dessen Gelingen wechsel-
seitiges Vertrauen und genaue Informationen
grundlegend sind. Eine andere Art von Story-
telling ist gefragt, eine die der Schonheit der
Welt gerecht wird. Dazu gehort ein Verstand-
nis von Materialien als Wertstoffen:

»Materialien kénnen in die Wirtschaftskreis-
laufe zurtickgefiihrt und wiederverwertet wer-
den, Abfall hingegen wird nur weggeworfen”,
formuliert Sean Nino Lotze, der mit der Orga-
nisation Eco-Mantra interaktive Eco-Toolkits
entwickelt. Bereits mehreren Luxus-Resorts
in Indonesien halfen sie, beim Ressourcen-
verbrauch massiv einzusparen ohne auf Kom-
fort zu verzichten. Bisher war der Glaube,
umweltfreundliche Produktion sei teuer, zeit-
aufwindig und kompliziert, weit verbreitet. In
dieser Rechnung fehlen jedoch Folgekosten
fur Umwelt und Gesellschaft. Eine realistische
Rechnung muss auch eine GroRe einbezie-
hen, die in 6konomischen Auflistungen nicht
immer beachtet wird: ein Negativposten, der
sich vorerst nicht in Zahlen ausdriicken ldsst,
weil er unmessbar scheint, dariiber hinaus
aber auch gerne vergessen wird. Es geht dabei
um Verlust von Landschaften wie Regenwal-
dern, Habitat von Tieren und Menschen, von
sozialem Zusammenhalt.

Sich mit diesen Fragen zu beschiftigen, be-
deutet, die Kundschaft ernstnehmen, oder, in
den Worten von Mimma Viglezio, CEO von
Gucci, ,sich nicht tber die Kunden lustig zu
machen”. Technologische Innovationen, Ver-
wendung von recycelten Materialien, Konfe-
renzen Uber Nachhaltigkeit sind im Bereich
High Fashion stark prasent. ,Nachhaltige
Entwicklung ist nicht optional im Luxus-
segment”, sagt auch Marie Claire Daveu, die
Jahre lang als Chief Sustainability Officer
und Head of International Institutional Af-
fairs bei Kering tdtig war. Inzwischen ist sie

Direktorin beim Solarenergie-Anbieter Al-
bioma. Notwendig sind erhebliche Reduktio-
nen in Umweltbelastung, Rickverfolgbarkeit
verwendeter Rohstoffe und ihrer Beschaffung
und Herstellungsprozesse, sagt sie. ,Was das
Wichtigste in der Kommunikation dieser Da-
ten ist: sie muss in einer Sprache vermittelt
werden, die dem Handel geldufig ist. In der
die Auswirkungen sich finanziell verstindlich
darstellen lassen. Das ist also eine Sprache,
die in Wihrungseinheiten kommuniziert.

Perspektivwechsel von  Verantwortlichen,
Fragestellungen seitens der Konsumierenden
- Druck kommt von vielen Seiten. Skandale
aus dem Produktionsbereich, etwa in Mi-
ning oder Textilindustrie haben das Bewusst-
sein geschirft. Umweltschidigung, giftige
Farbstoffe, Kinderarbeit, Tierleid im Bereich
von Leder- und Wollproduktion: Trace-abi-
lity ist das neue Zauberwort. Transparenz
von Produktionsbedingungen und die Mog-
lichkeit, das Produkt bis zu seinem Herstel-
lungsort zurtck zu verfolgen geben erst die
Entscheidungsmoglichkeit an die Hand, ob
man dieses Produkt wirklich kaufen will, ob
man diese Firma unterstitzen will, indem
man ihr durch Kauf Geld zuspielt und ihr
dkonomisches Uberleben damit foérdert. Erst
diese Komponente macht den ganzen Prozess
wirklich ,sustainable”. Darin erfolgreich zu
sein, bendtigt Mut zu Entscheidungen. Erfolg
entsteht, wenn man mehr richtige als falsche
Entscheidungen trifft, wie Juul Eilersen sagt.
Dabei spielt auch Intuition eine Rolle. ,Man
kénnte sich jahrelang hinsetzen und disku-
tieren - aber man braucht ein Gefiihl daftr.
Wenn das Geschift schnell wichst, braucht
man eine Menge intuitiver Entscheidungen.
Und die Intuition zeigt: En Vogue sind nicht
mehr Produktionswisten, sondern ein Ge-
fihl fir Zusammenhinge in einem Gesamt-

system. MB&V
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Das Wohnzimmer nach draußen verlegen und den wahren Luxus genießen: Natur, Meer, Ausblick, Ruhe
(Cane-line Airtouch und Weave)
© Cane line
oder den klaren Linien im Innenraum folgen. (Sofa Ash von Eilersen)
© Eilersen




