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NACHHALTIGKEIT + MODE = ?
Nachhaltigkeit ist für moderne Unternehmen der Schlüssel zum Erfolg. Endverbraucher wollen sie und unser Planet braucht sie. Allerdings ist sie nicht immer einfach nachzuvollziehen und noch schwerer umzusetzen. WeAr bat Experten aus allen Branchen der Industrie, von Faserherstellern über Retailer bis Aktivisten, uns auf dem Gebiet sattelfest zu machen. Wir haben ihre Diskussionspunkte nach Themen sortiert. Die nachfolgenden Zitate sind nur Ausschnitte einer sehr viel längeren und tiefergehenden Diskussion; scannen Sie einfach den QR-Code auf dieser Seite, der Sie auf unsere Website leitet, wo Sie das gesamte Expertenwissen nachlesen können.
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NACHHALTIGKEIT: GRUNDSÄTZLICHE GEDANKEN

Testino:
Bis zum heutigen Tag gibt es von den Regierungsbehörden keine Definition nachhaltiger Mode. Gemäß dem Bericht der Weltkommission für Umwelt und Entwicklung aus dem Jahr 1987 „stillt nachhaltige Entwicklung die aktuellen Bedürfnisse, ohne dabei das Wohlergehen zukünftiger Generationen zu kompromittieren“. Wir müssen das System der Modeindustrie überdenken und ausgeglichener gestalten.

Roselli, La Martina:
Nachhaltigkeit bedeutet, unsere Umwelt, die Gesundheit der Menschen und der Ökosysteme zu schützen, während wir gleichzeitig Innovationen vorantreiben, ohne unsere Lebensweise zu verraten. Die Modebranche sollte sich vor allem auf Folgendes konzentrieren: umweltschädliche Materialien, Behandlungen und Färbeprozesse, Transport, Produktionsabfälle und Produktentsorgung. Nachhaltigkeit deckt sich oft mit mehr Effizienz und weniger Verbrauch (Zeit, Energie, Material etc.).

Yates, Nobis:
Die Modeindustrie ist für 10 % der weltweiten CO2-Emissionen verantwortlich. Marken haben die Macht und die Verantwortung, Materialien und Produkte zu wählen, die in Fabriken produziert wurden, die auf ihren CO2-Fußabdruck achten. Wir alle müssen die Verantwortung dafür übernehmen, wie Kleidung hergestellt wird und wie lange sie hält. Wir müssen auch darüber nachdenken, was nach dem Tragen mit ihr geschieht. Probleme bei den Arbeitsbedingungen reißen nicht ab und Labels müssen sorgfältiger sein, wenn es um humane, faire und sichere Arbeitsplätze geht.
Stamo, Ecoluxe London:

Bei nachhaltiger Mode geht es um drei Aspekte: Menschen – Planet – Profit.

Minimaler CO2-Fußabdruck, erneuerbare Ressourcen, Respekt vor traditionellem Handwerk und Traditionen, Stärkung der regionalen Wirtschaft: Wir glauben an ein klares „unternehmerisches Gewissen“ und einen verantwortungsvollen Ansatz in Bezug auf die gesamte Lieferkette, bei dem Unternehmen alle oben aufgelisteten Parameter für jedes Produkt und die Endkunden ihren Verbrauch und den Produktlebenszyklus überdenken.
Ditty, Fashion Revolution:
[Nachhaltigkeit] bedeutet, die Art, wie Mode designt wird, bewusst zu betrachten. Welche Materialien werden verwendet? Woher stammen sie? Wie wird Kleidung hergestellt? Wer ist an diesen Prozessen beteiligt und welche ökonomischen und Arbeitsbedingungen finden diese Personen vor? Wie werden Produkte rund um die Welt transportiert? Wie schnell werden sie konsumiert und weggeworfen? Wie sehr achten wir auf unsere Kleidung? Was geschieht mit ihnen, nachdem wir sie entsorgt haben? Welche Ressourcen und Chemikalien werden in diesen Prozessen eingesetzt oder an die Umwelt abgegeben?
GANZHEITLICHE HERANGEHENSWEISE FÜR MEHR NACHHALTIGKEIT
Johnston Antonova, Circular Fashion Russia:
Um Nachhaltigkeit zu verstehen, sollten Sie ein Kleidungsstück nicht als Produkt, sondern als Prozess betrachten, seinen gesamten Lebenszyklus bedenken und nachvollziehen können, welche Auswirkungen es auf die Menschen und die Umwelt in jeder Lebensphase hat: von der Beschaffung des Rohmaterials bis zur Herstellung, dem Transport, dem Einzelhandel, dem Nutzer – und dem „Nutzungsende“.

Für den Einzelhandel bedeutet das:

· Nachhaltige und ethische Marken einzukaufen

· Die Menge an Plastik und Verpackungsmaterial zu reduzieren

· Umweltfreundliches Verpackungsmaterial zu verwenden und wiederzuverwenden

· „Grüne“ Transportmittel und Energie zu verwenden

· Messtechniken für Kleidergrößen für die perfekte Passform einzuführen

· Bestandskontrolltechnologien einzusetzen, um Kunden dabei zu helfen, ihre Garderobe zu vervollständigen

· Rücknahme von Mode zum Wiederverkauf, Upcycling und Recycling einzuführen

· Reparaturservice anzubieten

· Umweltfreundliche Pflege- und Waschmittel ins Sortiment aufzunehmen

· Kunden ihre eigene Mode designen zu lassen

· Virtuelle Outfits zu verkaufen
Willan, Given London:
McKinsey hat in seinem „State of Fashion Report“ herausgefunden, dass 66 % der Konsumenten bereit sind, mehr für nachhaltige Brands auszugeben. Nachhaltige Mode macht aber nur 1 % der gesamten Industrie aus. […] Die meisten Modemarken haben ein Inhouse-Team, das für Nachhaltigkeit zuständig ist, [aber] die Motivation und das Engagement solcher Teams ist allein oft nicht genug. Sie haben innerhalb von Organisationen nicht genügend Einfluss, um Veränderungen herbeizuführen – diese müssen das gesamte Geschäft betreffen, von der Lieferkette bis hin zum Verkauf. Schauen Sie sich den Beautysektor an, eine Marke, die hier gerade interessante Dinge in Bezug auf die Konsolidierung von Nachhaltigkeit mit Verkaufszielen unternimmt, ist L’Oréal. Sie bietet Managern je nach Nachhaltigkeitsperformance ihrer zugeteilten Marken einen leistungsorientierten Bonus. Dafür hat L'Oréal das Analysetool „The Spot“ entwickelt.
Szasz, s.Oliver:
Die Unternehmensgruppe hat ihr eigenes s.Oliver Corporate Responsibility Board, das Mitarbeiter vom obersten Management-Level miteinbezieht. Dieses Gremium hat das „We care“-Programm entwickelt, das alle Nachhaltigkeitsaktivitäten innerhalb der Gruppe bündelt. In diesem Komitee haben wir zudem eine neue Produktstrategie kreiert und uns verpflichtende Ziele für die Beschaffung nachhaltiger Materialien in allen Segmenten gesetzt. 

Bodo, NIPI Italia:
Der wahre Luxus in der Modebranche ist Nachhaltigkeit und in Hinblick auf den umwelttechnischen Notstand, dem wir uns gegenüber sehen, muss Nachhaltigkeit ein dringendes Thema und der Ausgangspunkt des gesamten kreativen Prozesses sein. Das Nachhaltigkeitsparadigma sollte die gesamte Lieferkette lenken: von der Auswahl der Rohmaterialien und des Herstellungsprozesses über die Distribution bis hin zur Art des Verkaufs und der Entsorgung durch die Endverbraucher.

Testino:

Wir müssen nachhaltige Mode nicht nur als Trend sehen, sondern als Geschäftsmodell, das in all seinen Aspekten nachhaltig ist: sozial, kulturell, ökologisch und finanziell. Um zu einer Übereinkunft zu kommen, braucht es eine soziale Absprache aller treibender Kräfte, die Nachhaltigkeit beeinflussen: Regierungen, Behörden und Marktkatalysatoren, Werteschaffung und Innovation, Gleichheit, Authentizität, Funktionalität, Regionalität und Exklusivität. 

MATERIALIEN UND HERSTELLUNG: PRAXISLÖSUNGEN UND FALLSTUDIEN
Turner, Vicunha:
Der wichtigste Aspekt ist ohne Zweifel Wasser. Ein Thema, über das wir nur selten reden, ist „graues Wasser“, also das Frischwasser, das wir brauchen, um das Abwasser zu verdünnen, bevor wir es in seinen natürlichen Zustand zurückführen können; das muss ebenfalls in den Wassergesamtverbrauch miteingerechnet werden. Vicunha identifiziert den Wasserverbrauch entlang der gesamten Produktionskette, dadurch können wir unsere Aufmerksamkeit auf Bereiche richten, wo wir unseren Wasserverbrauch optimieren können. Selbstverständlich ist Reduzieren, Wiederverwenden und Recyceln wirtschaftlich sinnvoll, denn das alles hilft dabei, die Produktionseffizienz zu steigern.

McNaull, CORDURA:

Invistas Stoffe aus der Markenfamilie Cordura sind widerstandsfähig und langlebig, dadurch tragen wir zu weniger Abfall und geringerem Energieverbrauch bei.
Bodo, NIPI Italia:
Unsere neueste Produktentwicklung: Thindown Recycled, die erste umweltfreundliche Daunenqualität, die zu 100 % aus Post-Consumer-Abfällen stammt. Daunen haben einen längeren Lebenszyklus als Kleidung und Bettdecken, wodurch sich die Möglichkeit der zirkulären Wertschöpfung der Rohmaterialien anbietet.

Castellano, North Sails:
Wir verwenden so viel wie möglich recyceltes Plastik in unserer Outerwear und liegen nun bei mehr als 70 % unserer Produktion. Wir verwenden kein Plastik mehr für die Verpackungen unser Onlinebestellungen, wir haben es durch Baumwolltaschen ersetzt, die im Alltag weiterverwendet werden können. Nächste Saison werden wir neue Stoffe wie Bambus, Viskose und SeaCell einführen, die weitaus nachhaltiger sind als normale Textilien auf Rohölbasis.

Biasotto, NYKY:
Für die Füllung unserer Kleidung haben wir uns für die Ökowattierung von Sorona entschieden, die von DuPont zertifiziert wurde und die die Abhängigkeit von fossilen Brennstoffen verringert und außerdem weniger Umweltschäden verursacht. Die Fasern dieser Wattierung sind zu 60 % abbaubar und garantieren Komfort, Elastizität und Weichheit. Wir verwenden zudem immer mehr tierfreundliches Ökoleder und einen Ökopelz, die unserer Outerwear und unseren Accessoires einen frischen Look verleihen. Da es schwierig ist, alle Quellen genau zu kontrollieren, arbeiten wir immer häufiger mit komplett oder teilweise recycelten Materialien.
Wunder, Wunderwerk:
Wir setzen auf Biobaumwolle und haben giftige Chemikalien komplett verbannt. Wenn man sie nicht in Umlauf bringt, muss man sie auch nirgends herausfiltern und dies schützt Natur, Gewässer und Arbeiter. Für unsere Jeans verwenden wir keinerlei giftige Chemikalien wie Kaliumpermanganat oder Chlor; durchschnittlich verbraucht keine unserer Jeans mehr als zehn Liter Wasser. Wir haben unseren Wasserverbrauch bei dunklen Waschungen von drei auf 0,7 Liter reduziert und greifen dabei auf wiederaufbereitetes Wasser zurück. Marken und Produzenten müssen eng zusammenarbeiten und dieselben Ziele verfolgen.

Konukoğlu, ISKO:

Wir prüfen den Wasserverbrauch sowie den Einsatz von Chemikalien, Färbemitteln und Öko-Toxizitätsmaßnahmen und verfügen über ein Umweltmanagementsystem, das nach internationalem Standard zertifiziert ist. Wir haben Lebenszyklusbewertungen (Life Cycle Assessments; LCA) für mehr als 25.000 Denimprodukte und zertifizierte Umweltproduktdeklarationen (Environmental Product Declarations; EPD) durchführen lassen. Dadurch können sich unsere Kunden für verantwortungsvolle Ressourcen entscheiden, die zur Erstellung von unabhängig geprüften Produktkategorieregeln (Product Category Rules; PCR) führen.
Berman, KES:
Wir verwenden umweltfreundliche Praktiken, indem wir Kleidung recyceln, biologisch abbaubare Materialien verwenden und mit lokalen Färbern zusammenarbeiten, die auf Pflanzenfarben setzen.
Karstad, Polartec:
Als Industrie müssen wir ändern, was wir unter „natürlichen Ressourcen“ verstehen. Natürliche Fasern statt synthetische Fasern ist keine so eindeutige Entscheidung, wie es vielleicht aussieht, da die Kosten für die Ressourcen (vor allem für Wasser) die Vorteile natürlicher Fasern zunichte machen können, während Synthetikqualitäten in Bezug auf Haltbarkeit und Wiederverwertbarkeit sehr vielversprechend sind. Ein gutes Gleichgewicht ist wichtig. Allerdings entwickelt sich die Wissenschaft ständig weiter und bietet das Potenzial, eine der größten Herausforderungen unseres Planeten zu lösen: die Übermacht von Post-Consumer-/Industrieplastik. Dieses hartnäckige Plastikbergproblem könnte tatsächlich zur Innovation von Fasern, Stoffen und der Mode selbst führen.

KOMMUNIKATION: TRANSPARENZ UND WISSENSVERMITTLUNG
Castellano, North Sails:
Der wichtigste Aspekt von Nachhaltigkeit ist Wissen. Nur wenn die Menschen gut informiert sind und Optionen haben, haben wir unser Ziel erreicht. Wir investieren den Großteil unseres Marketingbudgets in Informationen rund um die Verschmutzung durch Plastik und entwickeln Kommunikationskampagnen mit Nachhaltigkeitsbezug.
Turner, Vicunha:
Nachhaltigkeit ist ein zu häufig verwendeter Begriff, vor allem im Marketing. Er weckt viele Assoziationen, muss aber gleichzeitig nichts bedeuten. Wenn eine Denimfabrik angibt, dass sie ihren Wasserverbrauch um 30 % gesenkt hat, bleibt die Frage: Wie hoch war die Zahl, von denen diese 30 % abgezogen wurden? Und kommt das Wasser aus nachhaltigen Quellen? Es wäre präziser, den Wasserverbrauch in Litern zu messen, die pro Meter Stoff verwendet werden und es wäre insgesamt besser, mehr Transparenz in Hinblick auf den Wasserverbrauch entlang der gesamten Kette zu etablieren […]
Lanowy, Alberto:
Im Food-Bereich haben wir Orientierungslabels oder Siegel, sodass der Kunde eine wohlüberlegte Kaufentscheidung treffen kann. Aber in der Modeindustrie gibt es so viele Aspekte – was nimmt der Endverbraucher als Orientierung? Der größte Nachhaltigkeitsaspekt in unserer Gesellschaft ist, dass jeder alles zum niedrigsten Preis haben will. Aber es gibt keine nachhaltige Jeans für 19 Euro. Es muss natürlich ein gesellschaftliches Umdenken passieren, aber Kommunikation muss auch ehrlich und authentisch sein.
Breitfeld, 360 Public Relations:
Allein der Gedanke, dass in einem Satz die Worte Mode und Nachhaltigkeit nebeneinander stehen, scheint ein Widerspruch zu sein. Ja, Nachhaltigkeit ist gerade in Mode, aber nachhaltige Mode? … Könnte der Kauf eines fair produzierten, umweltfreundlichen Kleidungsstücks „mehr Freude machen“ – wie die Ordnungsexpertin Marie Kondo sagen würde – als sein weniger nachhaltiges Gegenstück? Ja. Wir müssen den Konsumenten erklären, warum wir tun, was wir tun und sie zu einem Teil des Prozesses machen. Seien Sie ehrlich, wechseln Sie Ihre Bezugsquellen, falls nötig, erhöhen Sie Ihre Preise und legen Sie den Berechnungsprozess offen. Nehmen Sie Ihre Kunden mit auf die Reise, erklären Sie Ihre Entscheidungen und, was am wichtigsten ist, suchen Sie den Dialog, wenn Sie im Geschäft bleiben wollen. 
Testino:

Regierungen üben mit ihren Vorschriften viel Druck auf die Industrie aus, aber niemand sagt den Konsumenten, den wahren Entscheidern der Branche, was sie tun oder wählen sollen. Steigt die Nachfrage nach Kleidung, wird sich das Angebot der Industrie danach richten, um diese Bedürfnisse zu erfüllen (Bedürfnisse sind natürlich immer auch Wirtschaftschancen für Hersteller, Marken etc.). Wir müssen diesen Kreislauf umkehren. Neu beginnen.

Chervinska, Sustainable Fashion Pad: 
Für mich beginnt der wichtigste Teil der Nachhaltigkeit bei der Arbeit mit den Konsumenten und ihrer Bildung. Wenn wir die Konsumenten über die Gefahren der Produktion und der Entsorgung billiger, qualitativ schlechter Mode, die sich rasch abträgt, aufklären, werden wir ihre Herangehensweise komplett verändern.
MENSCHEN UND ARBEIT
von Wedel-Parlow, Beneficial Design Institute:
Nachhaltigkeit ist dazu da, um die Welt zu verbessern, es geht nicht nur um Effizienz. Mode ist ein unglaublich mächtiges Werkzeug – jede sechste Person auf der Welt arbeitet in der Mode- und Textilbranche, einschließlich aller Phasen vom Feld bis zum Handel. Wenn wir all diese Jobs zu ergebnisreichen und unterstützenden Arbeitsstellen machen könnten, überlegen Sie mal, wie sehr wir die Leben all dieser Menschen und ihrer Gemeinschaften verbessern könnten.
Duffy, Global Fashion Exchange:
Armut und Umweltprobleme gehen Hand in Hand, da Umweltverschmutzung zu geringerer Nahrungsmittelproduktion, inakzeptablen Sanitärlösungen und Knappheit an lebenswichtigen Ressourcen führt. Ein Paradigmenwechsel und die Schaffung einer Infrastruktur, die sich auf wirtschaftliche Sicherheit und die Ermächtigung aller Menschen konzentriert, wird das nötige Fundament schaffen, auf das ein gesundes Geschäftsmodell für uns alle aufbauen kann.

REGIONALITÄT

Wunder, Wunderwerk:

Wir verwenden die „Modal Edelweiss“-Faser von Lenzing. Neben der nachhaltigen Produktion besteht sie aus „heimischem“ Birkenholz. Die meisten anderen Rohmaterialien (Baumwolle, Eukalyptus) werden weit weg gezüchtet. Natürlich ist Regionalität auch ein immens wichtiger Aspekt, deshalb konzentrieren wir uns auf die Herstellung innerhalb der EU.

Roselli, La Martina:

Im Vergleich zu billigen, entlegenen Produktionsstätten liefern uns lokale Fabriken detaillierte Einblicke in ihre Prozesse, ihre Qualität, aber auch kürzere Transportwege und größere Kontrolle über die Nachhaltigkeit. Die Entwicklung digitaler Tools und Vernetzungen der verschiedenen Bereiche eines Unternehmens ermöglichen eine Steigerung der Effizienz (vermeiden Sie digitale Silos, verwenden Sie Analysewerkzeuge, Datensharing, KI).

KREISLAUFWIRTSCHAFT
Poletto, Pitti Immagine:
Eine der wichtigsten Herausforderungen für die Modebusiness-Community ist die Umsetzung von Kreislaufwirtschaftsmodellen, die den Einsatz recycelter Materialien, das abfallfreie Design von Kleidung, Wiederverwendung und Recycling vorsehen, sowie neuer Geschäftsmodelle, die den Lebenszyklus von Mode verlängern können, ohne ihre modische DNA hinter kontinuierlicher Produktinnovation und Coolness zu verlieren.
Karstad, Polartec:
Damit die Modebranche von sich sagen kann, wirklich nachhaltig werden zu wollen, muss sie sich an einem Kreislaufmodell orientieren. Polartec hat diesen ganzheitlichen Ansatz in Bezug auf Nachhaltigkeit bereits integriert, der Produktionsmethoden, recycelte Rohstoffe und Effizienz beim Vertrieb kombiniert. Zudem arbeiten wir nach einem Dreifachprinzip für unsere Produkte: Verwendung wiederverwerteter oder natürlicher Rohstoffe, Schaffung von widerstandsfähigen und/oder umfunktionierbaren Produkten für einen längeren Lebenszyklus, Entwicklung der vollständigen biologischen Abbaubarkeit eines Produkts am Ende seines Lebenszyklus. 
Carey, Lenzing:
Marken wie Kings of Indigo, Closed, DL1961, Boyish, Country Road, Levi’s und andere verwenden Tencel x Refibra Lyocell, um ihr Kreislaufmodell voranzutreiben. Die Faser besteht aus Baumwollresten, aus denen eine neue Lyocellfaser hergestellt wird, wobei die Festigkeit und die Ästhetik des originalen Tencel Lyocells erhalten bleibt und die Faseridentifikation für mehr Transparenz ohne Weiteres möglich ist.

Wesselmann, ASOS:
Die junge Generation ist es gewöhnt, alles sofort zu bekommen, was sie sieht und haben will. Wie erfüllen wir dieses Bedürfnis? Produkt-Sharing und Produkt-Leasing. Um sich etwas Neues leisten zu können, wird man etwas Altes verkaufen (müssen). Die Produkte verlieren dabei kaum an Wert, da sie nur in kleinen Mengen auf dem Markt vorhanden, gut erhalten und von hoher Qualität sind. Wir haben dafür schon Plattformen wie Stock X und Klekt. Man hat einen virtuellen Kleiderschrank, in dem sich immer wieder neue Artikel befinden, die man für einen Monat leasen kann. Das hält auch die Marken dazu an, Produkte langlebiger zu gestalten.
PARADIGMENWECHSEL: LANGSAMER, BEWUSSTER KONSUM
Henze, DuPont:
Ein Schwerpunkt liegt oftmals auf verantwortungsvoller Ressourcenbeschaffung und der Zusammensetzung von Materialien. Obwohl das natürlich sehr wichtig ist, dürfen aber andere kritische Faktoren nicht vergessen werden, um die eigene Öko-Effizienz zu verbessern. Kleidung sollte klare Performance-Vorteile bieten, darunter Stretchrückformung, Widerstandsfähigkeit, Farberhalt und Weichheit, damit Konsumenten sie nicht zu schnell in die Tonne werfen. Unternehmen sollten sich bewusst werden, dass Nachhaltigkeit und Performance einander nicht ausschließen – im Gegenteil, sie können gut nebeneinander existieren und sollten einander im besten Fall sogar antreiben.
Minney, People Tree:
Mode und Textilien müssen bis zum Jahr 2030, idealerweise bis 2025, CO2-emissionsfrei werden. Das heißt: weniger neue Kleidung produzieren und verkaufen. Wenn wir neue Mode kaufen, sollten wir darauf achten, dass sie ethisch und nachhaltig produziert wurde – im Idealfall sogar handgefertigt, fair gehandelt und zu 100 % aus natürlichen und organischen Materialien besteht, um sicherzustellen, dass Mode den Bauern, Handwerkern und Arbeitern ein besseres Leben ermöglicht.
McNaull, Cordura:
Wir glauben an verantwortungsvolle Herstellungsprozesse, in denen Ressourcen effizient genutzt werden und dass „Sustainability Begins With Products That Last“ (Nachhaltigkeit mit Produkten mit langer Haltbarkeit beginnt).

Berman, KES:
Unsere Mode soll einen Lifestyle reflektieren – nicht nur den aktuellsten Trend. Durch das Design von Mode, die umweltfreundlich und gleichzeitig zeitlos ist, unterstützen wir bewussten Konsum.

Margolin, ZeroHour:
Sie können ein Produkt so umweltfreundlich wie möglich gestalten, aber wenn Sie es mit dem alten Konsumschema „mehr, mehr, mehr kaufen“ vermarkten, richten Sie immer noch Schaden an. Das neue Geschäftsmodell für nachhaltige Mode darf nicht auf konstantem Wachstum und Profitsteigerung basieren. 
