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Wo bleibt die Umsetzung?

Es schmeckt bitter, die eigene Branche mit den Augen der Nachhaltigkeit und Kultur
zu betrachten und zu beschreiben. Kultur bedeutet ethische Haltung und empathi-
sches gegenseitiges Verhalten, alles einbeziehend, was uns ausmacht: wie wir woh-
nen, wie wir leben, wie wir mit uns, unseren Ressourcen, der Natur und unseren Tie-
ren umgehen.

Nachhaltiges Handeln bedeutet Langlebigkeit, Dauerhaftigkeit, Authentizitét, anhalten-
de positive Wirkung in Bezug auf Okonomie, soziale Haltung, Okologie und Kultur.Der
Wille zum nachhaltigen Handeln in unserer Bekleidungsindustrie ist da, die groBe Um-
setzung lasst auf sich warten.

Wo stehen wir in der Mode?
Mode ist Kultur.Gut. Die Industriefirmen haben Mode jedoch weltweit zu kurzlebiger
Wegwerf.Bekleidung verkommen lassen. Bekleidung ist beliebiges Anziehen gewor-
den. Unsere Bekleidungsindustrie ist mit rund 1.400 Unternehmen und 400.000 Be-
schéftigten im In- und Ausland die zweitgréBte Konsumgtiterindustrie in Deutschland.
Sie hat alle Chancen, Leader fiir nachhaltiges Handeln und fiir Umweltschutz zu sein.
Stattdessen haben wir gerade mal 50 Firmen (3,57 Prozent), die im Ranking auf 4 oder
5 von 5 Bewertungspunkten kommen mit den Kriterien der 17 Nachhaltigkeitsziele
der Agenda 2030. Darunter — international bekannt — Hess Natur, die schon seit 1976
nachhaltig produzieren, sowie Trigema seit der Ubernahme durch Wolfgang Grupp
1969. Kleinere Labels, wie Michael Spitzbarths Bleed (seit 2008), Sophia Schneider-
Eslebens SSE — Slow - Smart - Eco (seit 2015) oder Susanne Dellings ONE-OFFsue-
Jeans (seit 2019) sind dabei, sich im Markt durchzusetzen, haben es jedoch noch sehr
schwer, sich neben der Fast Fashion zu behaupten.

Eine Industrie der furchteinfléBenden Verschwendung

Gehen wir zurtick zur Industrie. Sie hat sich noch immer der Fast Fashion verschrie-
ben. Schnell und kostenglinstig bis billigst auf Kosten von Natur, der in die Herstel-
lung einbezogenen Menschen und unserer Kultur. Konkret: Allein Asos entwickelt bis
heute 4.500 neue Modelle pro Woche, Zara 1.250 im selben Zeitraum. Die Folge: An-
fang 2021 hatte der deutsche Einzelhandel 500 Millionen Bekleidungseinzelteile un-
verkauft im Lager liegen, unterwegs zu den Lédden waren weitere 300 Millio- 2
nen Teile, nicht zu vergessen die in den Startléchern stehenden weiteren 500 1
Millionen Einzelteile der néchsten Friihlingskollektionen. Weiterverkaufen in andere
Lander klappt nicht mehr ohne Weiteres — (iber 52 Nationen haben inzwischen den
Import von Altkleiderware verboten.

Diese Massen an Anfall- und Abfallware sind eine ungeheure Belastung fiir die Umwelt.
Aliein durch Herstellung, Transport und Gebrauch unserer Bekleidung emittieren pro
Jahr 850 Millionen Tonnen COx. Der helle Wahnsinn. Das macht es dem positiven Den-
ken schwer.

Die Gier nach mehr

Was macht die Firmen so gierig nach mehr, nach noch mehr Umsatz, nach noch mehr
Konsum, nach noch mehr Gewinn auf Kosten der Verschwendung von Ressourcen
und Arbeitsbedingungen, obwohl sie um die frevelhaften Zusténde in den Billiglohn-
l&dndern wissen. Was verdrangen die CEOs? Sie haben doch selbst Kinder, die spielen
diirfen, statt arbeiten gehen zu missen, die zur Schule gehen diirfen, Bildung und
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Ausbildung genieBen, im Wohlstand leben, statt hungern zu miissen. Warum werden
nach wie vor Tonnen an Bekleidung liberproduziert und dann in die &rmsten Lander,
die sich nicht wehren kénnen, und in die Wiiste verschoben und/oder tonnenweise
verbrannt?

Angst vor dem Wandel?

Warum hat — bei allem Wissen um die Folgen der Nicht-Nachhaltigkeit — das »Immer
noch mehr Gewinn machen wollen« Prioritdtsstatus? Ist es Gewohnheit? Oder Angst
vor Veranderung? Ich glaube, Letzteres. Erfolgsverwdhnte Menschen bei uns glauben
nicht an ihre eigene Féhigkeit zum Wandel. Sie halten verbissen an ihrem bisherigen
Status und ihren Strukturen fest. Es gibt ein wunderbares Sprichwort dazu: Das Leiden
muss erst groBB genug sein, damit wir uns bewegen. Da das Leiden nicht in der eige-
nen Erfolgs-Tasche beginnt, schauen die CEOs noch weg und machen die Milchmé&d-
chenrechnung ohne den Wirt. Das Leid des Klimaschadens trifft zuerst den Wirt, die
Konsumenten, die — durch die Pandemie und zunehmende Hitze, Trockenheit, Kriege
und Energieverknappung verstérkt — bei ihren Geldausgaben neue Prioritéten setzen
und setzen missen. Die ersten Auswirkungen erleben wir im stationdren Mode-Einzel-
handel — eben durch Nichtkauf. Die zweiten Betroffenen sind die Messen. Die Indus-
trieaussteller bleiben weg, weil der einkaufende Handel nicht mehr da ist. Damit hat
es auch die Dritten in der Kette, die Industrie erreicht, schleichend zwar, aber griind-
lich. Sie produzieren und produzieren — gekauft wird nicht. Jetzt muss sie reagieren
und sich neu aufstellen.

Im Sinne der Nachhaltigkeit — eine groBe Herausforderung.

Ressourcen und Geld verschlingende Shows

Vor der Wegbeschreibung zur nachhaltigen Modeindustrie gilt es zu formulieren, was

getan werden muss in unserer Branche. Abgesehen vom endlich seit Januar 2023 ver-
abschiedeten Lieferkettengesetz, das den Menschenrechten und Umweltstandards

weltweit Geltung verschaffen soll, muss die Menge an Produktion verringert werden.
Von einer Kollektion pro Jahr noch in den 1950er Jahren sind wir heute — wie oben be-
schrieben — bei wichentlichen oder gar téglichen neuen Kollektionen gelandet — ein

unndgtiger Irrsinn. Lernen kénnen wir von der Home- und Mébelindustrie, die einmal

im Jahr neue Vorschlage generiert.

Vergegenwiértigt werden muss dabei, dass ein riesiger Aufwand schon fiir die soge-
nannten Prototypen der Bekleidung notwendig ist: Entwurf, Stoff- und Farbauswahl,
Zubehéreinkauf, Modellpass, Schnitt, Zuschnitt, Ndhvorgang, Vertriebsvorstellung —
schon ist mindestens die Halfte im Abfallkorb. Ziel ist es, zurlickzurudern auf maxi-
mal 2 Kollektionen pro Jahr, besser noch auf eine Kollektion, die fiir Friihling, Som-
mer, Herbst und Winter variiert werden kann. .

Hilfe fur diesen zeitlichen, finanziellen, personellen Aufwand ist die KI. Der Entwurf
bleibt, gerne digital. Die Phasen bis zur Vertriebsabnahme fallen weg. Avatare wer-
den angezogen mit Hilfe virtuell dargestellter Materialien, in virtuellen Modenschau-
en und Rdumen prasentiert, die Modelle fiir die Kollektion auf virtueller Basis gewéhlt.
Enorme Einsparungen im Sinne der Nachhaltigkeit und der Gewinnung neuer Arbeits-
formen. Dennoch Angst vor Arbeitslosigkeit? Nicht, wenn unsere Politikerinnen und
Politiker sich an die Finanztransaktionssteuer wagen. 0,1 Prozent wiirden eine Billi-
on Euro an Steuereinnahmen bringen, womit ein Grundeinkommen der abgehingten
Unter- und Mittelschicht mdglich wére. Warren Buffett machte den Anfang mit seiner












