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NACHHALTIGKEIT IN EINER WELT NACH DER PANDEMIE 
Für diese Ausgabe hat WeAr Modeexperten aus allen Bereichen gefragt, von Faserherstellern über Akademiker und Autoren bis zu Retailern, wie sich die Covid-19-Krise nutzen lässt, um nachhaltigere Praktiken und Ansätze zu etablieren. Die Antworten sprechen eine Vielzahl wichtiger Themen an. Zu den Kernpunkten zählen neue Denkweisen bei Verbrauchern, der Gedanke „Weniger ist mehr“, Entschleunigung, Überarbeitung des Modekalenders, Erforschung neuer Rohstoffe, Überprüfung der Lieferketten und natürlich ein System der Kreislaufwirtschaft in der Produktion und im Verbrauch.

Scannen Sie den QR-Code auf dieser Seite, um die vollständigen Antworten auf unserer Website zu lesen.
Stephanie Joy Benedetto, CEO & Mitgründerin, Queen of Raw 
Fast Fashion hat zu einem drastischen Anstieg der Textilproduktion geführt. Die weltweite Pro-Kopf-Textilproduktion ist zwischen 1975 und 2018 von 5,9 kg auf 13 kg pro Jahr gestiegen und wird voraussichtlich weiter wachsen. Bis zu 15 % dieser Stoffe werden weggeworfen.

Dieser Abfall verschmutzt unser Trinkwasser. Ein T-Shirt benötigt in der Herstellung 2.500 Liter Wasser. Wenn wir das derzeitige Tempo der Textilproduktion fortsetzen, werden bis 2025 zwei Drittel der gesamten Weltbevölkerung allein durch die Textilproduktion mit Süßwassermangel konfrontiert und gefährlichen Chemikalien ausgesetzt sein.

Damit Lieferketten belastbar und agil bleiben, müssen die Kosten gesenkt und gleichzeitig die benötigten Materialien in Echtzeit nachhaltig über die Versorgungskanäle hinweg gesichert sein. Nicht verwendete Textilien können weiterhin für Aufträge nach Bedarf außerhalb von Bereichen, die von Störungen betroffen sind, verwendet werden, um gleichzeitig der Verpflichtung zur Nachhaltigkeit nachzukommen.

Wir haben bereits mehr als vier Milliarden Liter Wasser gespart. Das ist genug sauberes Wasser, um 1,43 Millionen Menschen drei Jahre lang auf der ganzen Welt mit Trinkwasser zu versorgen.
Stefaan Vandist, Autor von We, Myself & A.I. und Pretopia
Wenn wir Mode aus materieller Sicht betrachten, hat Kleidung immer einen petrochemischen, pflanzlichen oder tierischen Ursprung. Jedes Material bringt eigene Nachhaltigkeitsprobleme mit sich. Die in der Natur vorkommenden Bakterien, Algen und Pilze können jedoch eine nachhaltige Revolution herbeiführen.
Covid-19 hat zu einem Umbruch in der Modewirtschaft geführt – Unternehmen, die bereits Probleme hatten, verschwinden vielleicht. Aber warum investieren, um eine ins Stottern geratene Wirtschaft am Leben zu erhalten, wenn man stattdessen in ein neues System investieren kann?

Biotech-Start-ups schaffen klimapositive, biologische, ungiftige und regenerative Prozesse, um Textilien, Kunststoff und Kunstleder schneller, billiger, sicherer und nachhaltiger herzustellen.

Covid-19 hat verdeutlicht, dass unsere Gesellschaft extrem schnell reagieren und den Kurs ändern kann. Innovative und agile Unternehmen werden von veränderten Produktionsprozessen profitieren. Dieser nachhaltige Wandel kommt … aus der Biotechnologie. Und führt zur Umwandlung einer der umweltschädlichsten Branchen in eine nachhaltigere.

Luxus- und Sportmarken übernehmen die Führung. Ökopionier Algix (USA) züchtet Algen mit verschmutztem Wasser und CO₂ als Hauptrohstoffe. Zusammen mit Marken wie Vivabarefoot, Billabong und Clarks verfügen sie über die Kapazitäten, 500 Millionen Paar Schuhe pro Jahr aus ihrem klimapositiven Material „Bloom Foam“ herzustellen. Weitere vielversprechende Gamechanger sind Ginkgo Bioworks, Algiknit, Ecovative, Colorifix und Modern Meadow.

Paul Marciano, Chief Creative Officer, GUESS?, Inc.
Während die Covid-19-Krise die Welt auf den Kopf gestellt hat, hilft sie uns auch zu erkennen, was im Leben am wichtigsten ist. Während Luxus schön ist, ist das Wichtigste im Moment die Familie und wesentliche Bedürfnisse.

Wir werden alle achtsamer, auch in Bezug auf das, was wir tragen. Kunden wollen, dass die Marken, die sie lieben, mit ihren Werten übereinstimmen. Hier bei GUESS haben wir uns bereits vor der Pandemie darauf konzentriert, hochwertige Produkte herzustellen, die vielseitig, langlebig und nachhaltig sind. Wir verwenden ökologische, recycelte und verantwortungsvoll bezogene Materialien, die besser für die Umwelt sind, und arbeiten mit unseren Fabriken zusammen, um das Bewusstsein zu schärfen und Maßnahmen in Umweltfragen zu ergreifen. Bei diesen Bemühungen geht es um Transparenz. Wir bitten unsere Fabriken, uns mitzuteilen, was sie tun, was wir wiederum bei der Auswahl der Lieferanten berücksichtigen. Und wir arbeiten daran, den Kunden gegenüber transparenter zu sein, wo und wie unsere Produkte hergestellt werden. Transparenz, Qualität und Nachhaltigkeit sind die besten Lösungen für unsere Branche.

Franc’ Pairon, Gründerin von La Cambre Mode und IFM MA Design Paris
Mode ist krank. Das gesamte System muss neu durchdacht werden. Es bedurfte einer planetaren Gesundheitskrise, Covid-19, um eine Zeit der Besinnung zu erzwingen ... obligatorisch und vielleicht von Vorteil.

Diese Pflicht, Kollektion für Kollektion zu erschaffen, hielt die Studios in ständigen Aufruhr. Journalisten hatten kaum Zeit, die Neuheiten zu entdecken, und Einzelhändler waren in der Vielzahl der Angebote verloren. Auf allen Ebenen war Unbehagen spürbar.

Es bricht nun ein dunkles Zeitalter in unserer Modelandschaft an: Entlassungen, Umstrukturierungen, Insolvenzen. Wird es für immer schlecht sein? Die Verbraucher sitzen zu Hause und werden mit ihrem Lebensraum konfrontiert ... oft mit überfüllten Kleiderschränken! Covid-19 wird das Kaufverhalten zwangsläufig ändern. Ein neues modisches Prickeln ist noch nicht in Sicht. 
Sonja Noël, Inhaberin, Stijl Brussels

Covid-19 hat das Bewusstsein der Menschen für „regionales Einkaufen“ geschärft: Regionale Produktion (z. B. in Europa) bedeutet weniger Transport, weniger Umweltverschmutzung in der Produktionskette und bessere Arbeitsbedingungen.

Covid-19 inspirierte die Verbraucher auch dazu, „weniger zu kaufen“. Weniger, aber besser: schöne Stücke, die Teil von einem selbst werden und die man jahrelang genießen kann.

Dies mag den Verbraucher (etwas) mehr kosten, aber „einen höheren Preis zu zahlen, ist ein Mehrwert“: Das wird dazu beitragen, die gesamte Branche am Leben zu erhalten und den (aus Sicht des Einzelhändlers) nicht tragbaren Preisnachlässen entgegenzuwirken. Dieser „Wettlauf nach unten“, das erste Geschäft mit ermäßigten Preisen zu sein, führte schließlich zur derzeitigen Überproduktion.

Mode mit Wert wird von Hand hergestellt und durchläuft einen kunsthandwerklichen Produktionsprozess. In kleinen Mengen hergestellt, wird sie zur neuen Exklusivität.
Dana Davis, Vice President of Sustainability, Product and Business Strategy, Mara Hoffman 
Nachhaltigkeit ist bei uns seit dem Übergang 2015 zu einem achtsameren, verantwortungsvollen und rechenschaftspflichtigen Geschäftsmodell inhärent. Covid-19 hat dies für uns nicht geändert. Schon vor der Pandemie dachten wir über die Entwicklung unserer Marke nach und dieser Moment hat uns zu abrupten Änderungen gezwungen, was sich auf unsere Struktur und Produktionszeiten ausgewirkt hat.

Für uns bedeutet Zukunft, sich vom traditionellen Modekalender zu lösen, weniger zu produzieren und mit vorhandenen Stoffen und Produkten zu arbeiten, um etwas Neues zu schaffen. Wir werden Innovationen für Kreislaufsysteme vorantreiben und neue Geschäftsmodelle kreieren, um diese Arbeit zu unterstützen. Zu Beginn unseres Wandels haben wir andere Marken um Rat gefragt, die lange vor uns in diesem Bereich führend waren. Zusammenarbeit wird äußerst wichtig sein, wenn wir die Branche als Ganzes verändern wollen, nicht nur innerhalb von Marken, sondern auch bei Einzelhändlern, Herstellern, Anbietern usw.
Anastasia Podolskaya, Gründerin, Sane Fashion Philosophy
Das erste, worauf alle Modeunternehmen achten sollten, ist die Lieferkette. Eine verantwortungsvolle Auswahl und enge Beziehungen zu den Produzenten von Rohstoffen, Lieferanten und Fabriken stellen nicht nur eine Möglichkeit für eine nachhaltige Entwicklung dar, sondern auch eine Chance, viele der mit einer Pandemie verbundenen Risiken zu mindern.

Offenheit und Transparenz in der Kommunikation werden zu einer neuen Notwendigkeit. Kunden achten vermehrt auf die ethische Seite von Unternehmen. Sie wollen sicherstellen, dass Menschen, die an der Herstellung von Kleidung beteiligt sind, sozial abgesichert sind und nicht unter Diskriminierung und jeglicher Art von Gewalt leiden. Und Garantie dafür ist eine maximale Rückverfolgbarkeit der Lieferkette sowie die Veröffentlichung solcher Informationen: Adressen, Telefonnummern und Fotos von Fabriken, Nennung von Lieferanten, Zertifikaten, Umwelt- und Sozialinitiativen des Unternehmens.

Auch sollte erwähnt werden, dass Transparenz ein wesentlicher Bestandteil für ethische und nachhaltige Geschäfte ist. Und die Krise hat das Scheitern der Mehrheit in dieser Frage sehr deutlich gemacht.
Martijn Hagman, Chief Executive Officer, Tommy Hilfiger Global und PVH Europe
COVID-19 hat unsere Herangehensweise in Sachen Nachhaltigkeit nur beschleunigt. Die Pandemie zwang uns alle zum Umdenken – traditionelle Arbeitsweisen loszulassen und nach Innovationen zu suchen, die unsere Vision im Kontext dieser neuen Welt fördern. Jetzt ist es an der Zeit, echte Veränderungen in der gesamten Modebranche voranzutreiben, indem wir aktuelle Geschäftsmodelle und -praktiken überdenken. In unserer eigenen Wertschöpfungskette haben wir neue Lösungen zur Förderung ökologischer und sozialer Nachhaltigkeit implementiert, die allesamt auf unsere Mission ausgerichtet sind: ein Modeunternehmen zu sein, das nichts verschwendet und alle willkommen heißt.
Amy Hall, VP, Social Consciousness, Eileen Fisher, Inc.

Wie Eileen immer sagt, bringt jede Krise auch Chancen mit sich. Die Pandemie gibt uns die seltene Gelegenheit, alle Facetten der Branche neu zu erfinden, beginnend mit dem Modekalender. Wer in den letzten sechs Monaten von zu Hause aus gearbeitet hat, weiß jetzt: Wir brauchen nicht einmal einen Bruchteil unserer Kleidung. Warum vierteljährliche, monatliche oder sogar wöchentliche Lieferungen planen? Kann die Branche langsamer werden und diese Zeit nutzen, um zu reduzieren, zu verfeinern, sich neu auszurichten? Der Verbraucher wird unserem Beispiel folgen. Dann wären wir in der Lage, richtig zu designen, mit einem Ende in Sicht. Ist jedes Kleidungsstück wiederverwendbar und schlussendlich kompostierbar? Ist die Lieferkette so eng wie möglich und bietet sie Arbeitern eine sinnvolle Existenzgrundlage? Wird jede Komponente sorgfältig und verantwortungsbewusst beschafft? Wenn nicht, haben wir jetzt die Zeit und auch die Verpflichtung, den Kurs zu korrigieren. Die Bäume, das Wasser, die Menschen und das Ökosystem werden uns später danken.
Dana Thomas, Autorin von Fashionopolis und Deluxe
Die Covid-19-Periode, mit Lockdowns auf der ganzen Welt, hat es der Modebranche ermöglicht, einen Schritt zurückzutreten und alles von der Lieferkette bis zum Einzelhandel neu zu bewerten. Und viele Marken haben die Chance ergriffen. Lieferpläne wurden verschoben, und stimmen jetzt mehr mit den Jahreszeiten überein, die Anzahl der jährlich produzierten Kollektionen wurde reduziert und Modewochen wurden in digitale Plattformen umgewandelt, die weniger umweltschädlich sind als die Veranstaltungen vor Ort. Aber wir haben auch schreckliche Dinge gesehen: als Marken in Ländern wie Bangladesch fertige Bestellungen nicht bezahlt oder abgeholt haben, mit Kleidung in Containern auf Docks und Arbeitern, die nicht in der Lage waren, ihre Rechnungen zu bezahlen, selbst wenn sie hungerten. Dies ist für die gesamte Branche äußerst peinlich und muss behoben werden. Marken bestehen darauf, dass sie Waren aus armen Ländern beziehen, um deren Bürger aus der Armut zu befreien. Das hat sich als völlig falsch erwiesen. Es ist an der Zeit für Marken, ihren Arbeitern einen existenzsichernden Lohn zu zahlen und nicht einen Cent weniger. Bis dahin wird Mode einen hässlichen Ruf haben.
Vincent Djen, Director, Cheng Kung Garments
Ich beobachte neue Entwicklungen auf dem Markt, z. B. chemisch recycelte Baumwollabfälle. Auch Secondhand und Wiederverkauf gewinnen als Konzepte Marktanteile. COVID-19 hat die Digitalisierung der Kollektionsentwicklung vorangetrieben – beispielsweise durch 3-D-Designwerkzeugen und virtuellen 3-D-Zuschnitt.

COVID-19 hat auch die Öffentlichkeit dafür sensibilisiert, welche Marken in Bezug auf Geschäftsethik wirklich ihren Worten Taten folgen lassen und Lieferanten korrekt behandeln, indem sie ihre Bestellungen vollständig und pünktlich bezahlen – eine Leistungserbringung, von der der Lebensunterhalt vieler Arbeiter abhängt. Aber ich denke, die wichtigste Auswirkung ist, dass COVID-19 die Menschen dazu zu bringen scheint, Geld rationaler auszugeben und die Bedeutung und Kraft der Natur wirklich wahrzunehmen. Ich hoffe, dies ist der Beginn eines Verbraucher-Megatrends hin zu totalem Wohlbefinden und einem nachhaltigem Lebensstil.
Mimi Sewalski, Geschäftsführerin, Avocado Store 

Die Covid-19-Krise führt dazu, dass sich viele Konsumenten mit ihrem Konsumverhalten auseinandersetzen. Gewinner der Krise werden die Modemarken sein, die durch Transparenz, Authentizität und gutes Storydoing überzeugen und vorleben, dass wir nicht zwölf Kollektionen pro Jahr brauchen, sondern Mode, die durch faire und umweltfreundliche Produktion, Langlebigkeit, Qualität und einen wirklich fairen Preis überzeugt. Dann werden auch die Konsumenten mitziehen und vielleicht weniger, aber besser kaufen.

Renee Henze, Global Marketing and Commercial Development Director, DuPont Biomaterials
Ich hoffe sehr, dass sich der Wandel in einer kollektiven Beschleunigung hin zu mehr Nachhaltigkeit und Transparenz in Märkten, Regionen und Produkten manifestiert. Für die Modebranche können wir allmählich erste Anzeichen beobachten, wie sich dies auswirken könnte. Zu Beginn der Lieferkette steigt das Interesse an neuen, nachhaltigen Materialien noch schneller an. In Verbindung mit diesem Interesse sehen unsere Markenpartner eine Marktvalidierung für Produkte, die die beste Leistung mit den effizientesten und nachhaltigsten Rohstoffen bieten. Diese erzwungene Verlangsamung gibt Fabriken und Marken die Möglichkeit, ihre Beschaffungsstrategien zu überdenken; mit einem geweckten Interesse an neuen Materialien, die den Prinzipien der Kreislaufwirtschaft entsprechen, und einer verstärkten Forderung nach Transparenz. Wir sehen eine schnell wachsende Präferenz der Verbraucher für Wohlbefinden, Sicherheit, Vertrauen und Komfort, was sich direkt in unserer Modelieferkette niederschlägt. Ich glaube, dass neben der Herstellung hochwertigerer, langlebigerer Produkte, die nicht so schnell weggeworfen werden, sowohl Lösungen für den Beginn als auch für das Ende der Lebensdauer von Textilien obligatorisch werden. Wenn nicht durch Regulierung, dann durch Markenpolitik oder die Forderungen der Verbraucher.
Thimo Schwenzfeier, Show Director, Neonyt
Wir alle konnten sowohl privat als auch geschäftlich beobachten, dass sich die Einstellung der Menschen zur Nachhaltigkeit geändert hat, und dass eine tiefere Auseinandersetzung mit dem Thema stattfindet. Ich denke, das war ein längst überfälliger und sehr wichtiger Schritt in Richtung einer nachhaltigeren Textilbranche. Die Verbraucher ändern ihr Verhalten, was zu einem stärkeren Druck auf die Unternehmen führt, ihre Herstellungsweise zu ändern. Um vollständig nachhaltig zu werden, müssen wir die gesamte Wertschöpfungskette abbilden und damit Möglichkeiten herausstellen, um die negativen ökologischen und sozialen Auswirkungen der Textilbranche zu begrenzen und gleichzeitig Rechenschaftspflicht und Transparenz in den Mittelpunkt zu rücken.

José Pinto, CEO, Lemon Jelly
Die Tendenz zu einfacheren, minimalistischeren und vielseitigeren Produkten, die auch die Sorge um die Ressourcen der Erde widerspiegeln, ist nicht nur eine Forderung der Verbraucher, sondern auch eine Notwendigkeit für funktionalere Produkte, die die recycelbare Facette möglich machen. Es besteht ein Bedarf an Produkten, die stilvoll, aber hauptsächlich zweckmäßig sind. Und es ist an der Zeit, etwas zu verändern, neue Rohstoffe zu erforschen, die die Umwelt weniger belasten und die Produktionsabfälle zu reduzieren.

Das Digitale war noch nie so stark, und so auch die Erkenntnis, dass die Menschen hinter jeder Marke und Sache die treibende Kraft sind, um in zukunftsweisende Energie, Kreativität und Innovation zu investieren. Es ist an der Zeit, unseren Lieferanten und Kunden näher als je zuvor zu kommen, gemeinsam zu arbeiten und zusammen etwas Sinnvolles zu erreichen.
Vor diesem Hintergrund haben wir ein neues biobasiertes Material entwickelt und setzen unsere Maßnahmen im Rahmen unseres „Wasteless Acts“ und der „Closing the Loop“-Initiative fort, bei der unsere Abfälle gesammelt werden und so unsere Produkte zur Herstellung neuer Schuhe beitragen.
Bernd Hausmann, Gründer & Geschäftsführer, Glore
Die Fast-Fashion-Industrie hat sich während des Covid-19-Shutdowns wieder einmal selbst demaskiert. Es war schockierend zu sehen, dass Firmen Aufträge in den Produktionsländern storniert und Textilarbeiterinnen in existenzielle Nöte gebracht haben. In unserer Kommunikation sollten wir immer wieder herausarbeiten, was die nachhaltige Mode anders macht. Unsere Werte basieren auf Menschenrechten und Nachhaltigkeit und nicht auf reiner Gewinnmaximierung. Jede Brand kann sofort auf nachhaltige Materialien umstellen, aber nachhaltig zu wirtschaften und aus innerer Überzeugung zu handeln, schafft kein multinationaler Konzern.
