TREND REPORT
AUFSTIEG DER ÖKOSYMPATHISANTEN
Gegen Ende des vergangenen Jahres drehte sich die Diskussion über Nachhaltigkeit in der Mode um Kreislaufwirtschaft, um nachhaltiges, skalierbares Sourcing und um eine bessere Integration nachhaltiger Werte in die Marken-DNA.

Fortschritt wurde in Jahrzehnten statt in Jahren geplant und als „laufendes Engagement" bezeichnet. Wir waren uns der drohenden Verwüstung, die das Coronavirus in der Welt anrichten würde, noch nicht bewusst. Doch schon bald war Nachhaltigkeit kein Thema mehr, als Marken und Retailer von Ladenschließungen, Jobverlusten und einige sogar von der Insolvenz überrascht würden. 

Wer aber klug genug war, auf ihre Kunden zu hören, hat Nachhaltigkeit zum zentralen Thema nach der Pandemie erklärt. Obwohl sie erst seit wenigen Monaten unter uns weilt, halten zwei Drittel der europäischen Verbraucher laut einer neuen McKinsey-Studie den Klimawandel für wichtiger als vor dem Start der Pandemie.

Vor der Pandemie sahen wir eine wachsende Welle radikalen Antikonsums – ein Trend, den wir „Ökorebell“ nennen und der durch die Ehrfurcht vor der Natur und einen aktivistischen Geist gekennzeichnet ist. Angeführt von der Generation Z, die ihre besondere Vernetzheit nutzt, um Einfluss auszuüben, interessieren sich Ökorebellen sehr für Umweltthemen, schätzen Einfallsreichtum, bevorzugen den Einkauf vor Ort, die kreative Umnutzung und das Upcycling. Besonders verachten sie die riesigen Produktberge der Modeindustrie und lehnen das unerbittliche Streben nach Neuem ab. 

Diese Werte wurden vom Mainstream sehr schnell angenommen, beschleunigt von dem fast weltweiten Lockdown, der zum Rückgang der Schadstoffbelastung führte, zum gesteigerten Interesse am kollektiven Wohl und dem Eingeständnis, dass die Handlungen jedes einzelnen einen Effekt auf alle haben. Und diese Werte spiegeln sich zwangsläufig in den Ausgabegewohnheiten wider.
Weniger extrem als die Ökorebellen lässt sich der Mainstream-Konsument nach der Pandemie als Ökosympathisant bezeichnen – bestimmt durch seinen bewusst reduzierten, aber hochwertigeren Konsum. Dieser Verbraucher trifft schrittweise gut durchdachte Entscheidungen, die sein Glaubenssystem des individuellen Handelns stützen.
Wichtig für Brands und Retailer: Sie werden nach Öko-Alternativen zu vorhandenen Produkten und Services suchen – daher ist das Ziel nicht, eine neue Kategorie mit nachhaltigen Angeboten zu entwickeln, sondern Nachhaltigkeit nahtlos in die gesamte Wertschöpfungskette zu integrieren. Der Ökosympathisant mag kein „Greenwashing“ und keine lauten Werbekampagnen – die betonen lediglich eventuelle Nachhaltigkeitslücken im restlichen Unternehmen.

Stattdessen sollten Marken Möglichkeiten bieten, an positiven Initiativen teilzunehmen, um gegen Überkonsum anzugehen, wie zum Beispiel Reparaturen und Recycling-Angebote in den Geschäften, Kleidungsverleih und Wiederverkauf – alles spannende neue Optionen für Ökosympathisanten.

In einer Zeit, in der die Neugestaltung des Nachhaltigkeitskonzepts mehr als überfällig ist, wird „weniger, aber besser“ zum neuen Fundament der Mode- und Lifestyle-Branche. 
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