BACHELORARBEIT

Frau
Sabrina Warnecke

Nachhaltigkeit als Element der
Produktpolitik in der Fast
Fashion Branche

2017

HOCHSCHULE 'I.
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES



Fakultat: Medien

BACHELORARBEIT

Nachhaltigkeit als Element der
Produktpolitik in der Fast
Fashion Branche

Autorin:
Frau Sabrina Warnecke

Studiengang:
Business Management

Seminargruppe:
BM14wD2-B

Erstprifer:
Prof. Dipl.-Kaufm. Gunther GraRau

Zweitprufer:

Dipl.-Komm.-Wirt. Corinna Miuhlhausen

Einreichung:
Hamburg, 25.07.2017



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

Sustainability as an element of
product policies in the Fast
Fashion Industry

author:
Ms. Sabrina Warnecke

course of studies:
Business Management

seminar group:
BM14wD2-B

first examiner:
Prof. Dipl.-Kaufm. Giinther GraRau

second examiner:
Dipl.-Komm.-Wirt. Corinna Miuhlhausen

submission:
Hamburg, 25.07.2017



Bibliografische Angaben

Warnecke, Sabrina:

Nachhaltigkeit als Element der Produktpolitik in der Fast Fashion Branche
Sustainability as an element of product policies in the Fast Fashion Industry

51 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,
Fakultat Medien, Bachelorarbeit, 2017

Abstract

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit den aktuellen Entwicklungen und Trends der
nachhaltigen Produktpolitik in der Modebranche auseinander. Ziel der Arbeit ist es,
herauszustellen, welche nachhaltigen Entwicklungen und Trends es in dieser Branche
gibt und inwiefern diese von den grol3en globalen Fast Fashion Unternehmen umgesetzt
werden. Um die Realisierbarkeit der theoretischen Erkenntnisse zu Uberprifen, werden
diese mit den Handlungen im Geschaftsprozess verschiedener globaler Fast Fashion
Unternehmen verglichen. Am Ende wird anhand der Erkenntnisse ein Fazit gezogen, ob
und inwieweit die aktuellen nachhaltigen Trends in dieser Branche bereits realisiert
werden.
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Einleitung 1

1. Einleitung

1.1. Einfihrung in das Thema

Mode ist ein Teil eines jeden Menschen. Niemand kann sich der Mode entziehen, denn
auch wenn jemand keinen Wert auf die aktuellen Trends legt, ist dies eine Art Mode.
Mode betrifft also alle Menschen auf der Welt.

Genauso verhalt es sich auch mit dem Thema Nachhaltigkeit. Seit einigen Jahren ist die
verstarkte Relevanz von Nachhaltigkeit kaum zu Ubersehen. Unternehmen versuchen
vermehrt, ihre Geschaftstatigkeiten auf Nachhaltigkeit auszulegen. Durch die Globalisie-
rung, den Klimawandel, die Rohstoffknappheit sowie dem starkeren Umweltbewusstsein
der Konsumenten wird Wachstum in Zukunft aus einer neuen Mischung aus Okonomie,
Okologie und gesellschaftlichen Engagement stattfinden. Der Megatrend der Neo-Oko-
logie hat enorme Auswirkungen auf Unternehmen und Konsumenten. Es geht immer
mehr um Umweltschutz, Ressourcenschonung, CO2-Einsparung und Corporate Social
Responsibility. Eine neue Lifestyle Gruppe verbreitet sich immer weiter in Deutschland,
die sogenannten LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). Diese Gruppe von Men-
schen legt einen groRen Wert auf Qualitat, Nachhaltigkeit und soziales Engagement.”

1.2. Forschungsfrage

Auch in der Modebranche hat der Nachhaltigkeitstrend langst Einzug gehalten. Innerhalb
des Nachhaltigkeitstrends entstehen mit der Zeit immer neue Trends und Entwicklungen.
Diese Arbeit befasst sich mit den aktuellen Entwicklungen und Trends in Sachen Nach-
haltigkeit in der Modebranche. Fir ein Unternehmen ist es wichtig, die aktuellen Trends
zu kennen, um so schnell wie mdglich darauf reagieren zu kénnen. Ziel der Arbeit ist es,
herauszuarbeiten, welche aktuellen Entwicklungen und Trends es in Bezug auf Nach-
haltigkeit in der Modebranche gibt. Weiterhin soll gepruft werden, inwieweit die aktuellen
Trends und Entwicklungen in der Fast Fashion Branche umgesetzt werden. Dabei wer-
den ,grine Unternehmen® nicht betrachtet, da diese ohnehin ein komplettes Nachhaltig-
keitskonzept haben. In der Arbeit werden mehrere Unternehmen als positive bzw.
negative Beispiele herangezogen.

' Vgl. Zukunftsinstitut, 0.J., 23.06.2017
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1.3. Aufbau der Arbeit

In Kapitel 2 der Arbeit wird zunachst die Modebranche dargestellt. Es wird erlautert, was
Mode fur die Gesellschaft bedeutet. Weiter folgt die Thematik der Globalisierung mit den
Auswirkungen dieser auf die Modebranche. In 2.3 wird die textile Kette dargestellt, also
den Weg vom Anbau der Rohstoffe bis zur Entsorgung der Bekleidung. Weiter folgt die
Abgrenzung der Begriffe ,Fast Fashion® und ,Slow Fashion®.

Kapitel 3 der Arbeit befasst sich mit dem Thema Nachhaltigkeit. Dabei wird zunachst der
Nachhaltigkeitsbegriff definiert und auf die Entwicklung des Begriffes eingegangen. In
3.2 werden die Nachhaltigkeitsdimensionen, soziale, 6kologische und 6konomische
Nachhaltigkeit erlautert. Weiterhin wird die Relevanz von Corporate Social Responsibility
dargestellt. 3.4 befasst sich mit der Thematik Nachhaltigkeitsmarketing und 3.5 mit dem
Thema ,Greenwashing®, denn nicht jedes Unternehmen, das vorgibt ,griin“ zu sein, ist
es auch tatsachlich.

Der Schwerpunkt der Arbeit liegt im vierten Kapitel. Um die Entwicklung der ,griinen
Mode“ zu verdeutlichen beginnt dieses Kapitel mit den Entwicklungsphasen dieser
Mode, denn seit den 1970er Jahren hat sich das Verstandnis fir nachhaltige Mode weit-
gehend geandert. In 4.2 wird geklart, ob und inwieweit der Trend der Nachhaltigkeit be-
reits in der Modebranche Einzug genommen hat. Darauf folgen von 4.3 bis 4.7 die
aktuellen Trends und Entwicklungen in der nachhaltigen Produktpolitik. Dabei werden
Trends wie, Transparenz im Unternehmen, Wiederverwertung von Stoffen, Bio-Baum-
wolle, veganes Leder und nachhaltige Verpackungen erlautert. Am Ende jedes Trends
werden Unternehmen als positive sowie negative Beispiele beleuchtet.

Zum Schluss der Arbeit folgt in Kapitel 5 eine Zusammenfassung der Erkenntnisse und
es wird ein Ausblick fir die zuklnftigen Entwicklungen der Nachhaltigkeit in der Fast
Fashion Branche gegeben.
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2. Die Modebranche

2.1. Mode und Gesellschaft

Mode im Sinne von Bekleidung zahlt neben Erndhrung und Unterkunft zunachst als
eines der Grundbedurfnisse eines jeden Menschen. Diese Bedurfhisse missen in jedem
Fall befriedigt werden, damit der Mensch sein Uberleben gewahrleisten kann.?

»Der Begriff Mode stammt von dem lateinischen Wort modus, das ,rechtes
MaB, Art und Weise des Lebens bedeutet". *

Mit der Mode driicken die Menschen demnach ihre Persdnlichkeit aus. Die Bekleidung
ermoglicht es den Menschen, in verschiedene Rollen zu schlipfen. Die Art und Weise
sich zu kleiden ist in allen Gesellschaften ein Ausdruck bestimmter Verhaltensweisen,
Anschauungen oder Zugehdrigkeiten. Mit der Bekleidung wird zum Beispiel das
Geschlecht, der soziale Stand, die Zugehdrigkeit zu einem bestimmten Beruf oder auch
Kreativitat gezeigt. Uber die Kleidung kann auch eine bestimmte Stimmung, ein
Bedurfnis oder eine Eigenschaft mitgeteilt werden. Die Mode ist demnach auch eine
wichtige Art der nonverbalen, dem &uReren Eindruck betreffenden Kommunikation.* Die
Menschen zeigen also Uber ihre Bekleidung die ldentititdt und Zugehdrigkeit zu einer
bestimmten Gruppe an und grenzen sich dadurch von anderen Gruppen ab.® Nach Patrik
Aspers hat die Bekleidung einen hohen Stellenwert in unserer Gesellschaft. Sie wird zum
Schutz vor aufleren Einflissen getragen, aber auch als Mittel der Selbstdarstellung
genutzt. Fur Einige hat die Bekleidung zudem auch eine tiefe, nachhaltige Bedeutung,
die Giber zweckméRige Aspekte hinausgeht.® Mode ist gepréagt durch Kurzlebigkeit. Das
bedeutet, dass Mode schnell entsteht, aber genauso schnell auch wieder etwas Neues
in Mode kommt, was wiederum auch schnell wieder verschwindet.” Mode bleibt also
immer nur eine bestimmte kurze Zeit bestehen. Was heute “in” ist, kann morgen schon
wieder “out” sein.

2 Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2016, 01.05.2017
® Loschek 1999, S. 358

4 Vgl. Dr. Voss, 2012a, 01.05.2017

° Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung, o.J., 01.05.2017
€ Vgl. Aspers 2007, S. 67

"Vgl. Schnierer 1995, S.20-21
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2.2. Mode und Globalisierung

Globalisierung ist die zunehmende Entstehung weltweiter Markte fur Waren, Kapital und
Dienstleistungen. Damit verbunden ist die internationale Verflechtung der Volkswirt-
schaften. Neue Technologien im Kommunikations-, Informations-, und Transportwesen
ermdglichen es den Unternehmen, die fir sie glnstigsten Produktions- und Liederstand-
orte auszuwéhlen und so weltweit zu agieren.® Zu den am stérksten globalisierten Mark-
ten gehdren die Textil,- Bekleidungs-, und Schuhindustrie. Globalisierung bedeutet fir
diese Branchen die Einbettung in den Welthandel, Eroberung fremder Markte, Betriebs-
schlieBungen und die Verlagerung von Produktionsstétten.® Vor dreiRig Jahren gab es
noch Bekleidungshersteller in Nordeuropa. Doch heute wird die Bekleidung zu einem
groRen Teil in Niedriglohnlandern wie Asien und Osteuropa hergestellt. Der momentan
gréRte Exporteur von Textilien ist China.”® Rund 90 % unserer Kleidung wird in Asien,
Mittelamerika, Osteuropa und Afrika hergestellt."' Die Globalisierung in der Modenbran-
che bringt jedoch auch einige Probleme mit sich. Die Unternehmen sind einer starken
internationalen Konkurrenz ausgesetzt, in der immer mehr Produzenten auftauchen,
welche immer giinstiger produzieren.'” Das Ziel der Unternehmen ist es tiefe Preise zu
zahlen und hohe Gewinne zu realisieren. Dies ist ein wichtiger Grund, warum die Pro-
duktion in die Billiglohnlander verlagert wurde.™ Die Arbeitslosigkeit sinkt dadurch zwar
in diesen Landern, jedoch sind die Arbeitnehmer gezwungen unter ungtinstigen Arbeits-
bedingungen zu arbeiten und haben keinerlei soziale Absicherung. Zudem sind die Ar-
beiter haufig unterbezahlt. Eine weitere Problematik ist die Kinderarbeit in den
besagten Landern. Es gibt keine genauen Angaben Uber den Anteil der Kinderarbeit,
jedoch ist es klar, dass ein bedeutender Teil an Kindern in der Textilbranche tétig ist."
Auch fir die Umwelt entstehen Nachteile durch die Globalisierung in der Modebranche.
Die Umweltprobleme in den Entwicklungslandern haben sich verscharft, da die Mode-
konzerne ihre Produktionsstatten dorthin verlagern. In diesen Landern sind die Umwelt-
vorschriften nicht sehr hoch und die Staaten haben meist wenig Macht gegen die

8 Vgl. Bibliographisches Institut, 2016

® Vgl. Biihler/Fuchs, 2002, S. 87

"% vgl. Aspers, 2007, S. 70

" vgl. Burckhardt, 2008, S. 7

"2 vgl. Biihler/Fuchs, 2002, S. 72

3 vgl. ebenda, S. 93

" Vgl. Globalisierung Fakten, 0.J., 13.05.2017
'S vgl. Bihler/Fuchs, 2002, S. 95
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globalen groRen Unternehmen vorzugehen. Somit steigt die Umweltbelastung in den
Entwicklungslandern seit Jahren an.™

2.3. Die textile Kette

LUnter der textilen Kette versteht man alle Produktions- und Handelsstufen,
die ein Textil durchlauft — von der Herstellung und der verarbeitenden Indust-
rie iber den Handel bis zum Verbraucher und von dort zu den Verwertungs-
und Entsorgungsbetrieben.

Die textile Kette ist also ein mehrteiliges, verzweigtes Gebilde, welches aus monetaren

Griinden global angesiedelte Produktionsschritte beinhaltet.’® In Abbildung 1 ist die tex-
tile Kette dargestelit.

Agrarwirtschaft
Chemische Industrie 1-\ n
[
FZOUGUND } Privater Haushalt
Textilindustrie

=

Handel

Bekleidungsindustrie
-

Abbildung 1: Die textile Kette”

'8 vgl. Globalisierung Fakten, 0.J., 13.05.2017

" Umweltministerium Baden-Wiirttemberg, Themenheft Textil und Mode - Schongang fiir die Umwelt, S. 4
'® vgl. Piegsa, 2010, S. 3

' Ministerium fiir Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-Wirttemberg, Themenheft Textil und Mode
— Schongang fiir die Umwelt, S. 2
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Den Anfang der textilen Kette macht die Rohstoffgewinnung. Darunter ist der Anbau von
Naturfasern (Baumwolle, Wolle, Seide) bzw. die Herstellung von Chemiefasern (Vis-
kose, Lyocell, Polyester) gemeint. Beim Anbau von Naturfasern besteht ein immenser
Bedarf an Flache, Wasser und Pestiziden. Auch bei der Herstellung von Chemiefasern
werden Ressourcen wie Ol, Energie, Wasser und Chemikalien gebraucht.?’ Der Anbau
von Baumwolle erfolgt zum gréRten Teil in Entwicklungslandern.?’ Der nachste Schritt in
der textilen Kette ist das Spinnen bzw. die Garnherstellung. Dies erfolgt, indem die Fa-
sern parallelisiert, verstreckt und zusammengedreht werden. Die Fasern sind dabei einer
groflen Reibung ausgesetzt, weshalb spezielle chemische Hilfsmittel eingesetzt werden,
um die Garnqualitat zu sichern. Diese chemischen Mittel werden nach dem Spinnvor-
gang wieder ausgewaschen und gelangen so ins Abwasser. Weiter in der textilen Kette
geht es mit der textilen Flachenerzeugung, d.h. es werden Stoffe hergestellt. Dies erfolgt
durch Weben oder Stricken. Auch bei diesem Schritt werden chemische Substanzen
eingesetzt, um die Garne zu schiitzen oder zu verstérken.? Der nachste Schritt ist die
Textilveredelung. Dabei werden die Garne bedruckt oder gefarbt. Um die Stoffe fur den
Kunden glanzend, weich und pflegeleicht zu machen, werden erneut diverse Chemika-
lien eingesetzt. Auch der Wasserverbrauch ist in diesem Prozess sehr hoch.? Die Kon-
fektion stellt den nachsten Schritt in der textilen Kette dar. Arbeitsgange wie das
Zuschneiden, Nahen und Bugeln sind Teil der Konfektion. Dieser Prozess wird ebenfalls
zum groflten Teil kostenglnstig im Ausland durchgefiihrt, was soziale Bedenken bezo-
gen auf schlechte Arbeitsbedingungen in den Fabriken hervorruft.?* Der nachste Schritt
ist der Handel und Vertrieb der Bekleidung. Dazu missen die Kleidungsstlicke zunachst
transportiert werden. Dies erfolgt durch Flugzeug, Schiff und/oder Bahn. So hat ein Klei-
dungstiick schnell 20.000 km oder mehr zuriickgelegt, bevor es im Geschéft ankommt.?®
Uber den Handel gelangt die Kleidung zum Verbraucher. Um die Ware nicht zu bescha-
digen werden sie in Verpackungen transportiert. Diese Verpackungen sind nicht immer
Okologisch und wiederverwertbar. Der vorletzte Punkt in der textilen Kette ist die Textil-
pflege. Unter der Textilpflege ist die Nutzung der Verbraucher zu verstehen, also das
Waschen, Trocknen und Bigeln der Bekleidung. Dies bedeutet wieder einen enormen
Energieverbrauch. Eine falsche oder tibermafige Pflege fluhrt dazu, dass die Bekleidung

t.26

nicht so langlebig ist.“> Der letzte Schritt in der Textilen Kette ist die Entsorgung und das

20 y/gl. Piegsa, 2010, S. 4

21 vgl. Baier, 0.J., 09.05.2017

22 \/gl. Piegsa, 2010, S. 15f

2 \/gl. Paulitsch/Baedeker/Burdick 2004, S. 9
24 V/gl. Piegsa, 2010, S. 30

%5 V/gl. Paulitsch/Baedeker/Burdick 2004, S. 10
% V/gl. Piegsa, 2010, S. 33ff
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Recycling der Bekleidung. Zumeist landet die Bekleidung in der Altkleidersammlung oder
in der Abfallkette. Im besten Fall wird sie recycelt, wodurch sich die textile Kette schlief3t,
indem aus den gebrauchten Rohstoffen wieder neue Kleidung angefertigt werden
kann.?’

,,Okologisch sinnvoll ist Recycling, weil dabei Unmengen an Wasser, Ener-
gie und Ressourcen (u.a. Ol) eingespart werden kénnen, die sonst fiir ein

Neuprodukt verwendet worden wéren.®®

2.4. Fast Fashion vs. Slow Fashion

Die Begriffe Fast Fashion und Slow Fashion hért man seit einigen Jahren immer haufiger
in Verbindung mit der Modebranche und dem Thema Nachhaltigkeit. Daher gilt es diese
Begriffe voneinander abzugrenzen und auf jeweilige Vor- und Nachteile einzugehen.

Fur den Begriff Fast Fashion gibt es derzeit keine einheitliche Definition. Jedoch kann
man sagen, dass Merkmale von Fast Fashion sind, dass Modetrends mit einer Schnel-
ligkeit von den Laufstegen von den grof3en globalen Unternehmen kopiert und in die
Laden gebracht werden. Die Anzahl der Kollektionen pro Jahr ist dabei sehr hoch.? Der
Fast Fashion Trend ist seit den 1990er Jahre ein wachsendes Erfolgsmodell. In gerade
einmal zwei Wochen schaffen es die groRen globalen Unternehmen wie ZARA oder
H&M, dass eine Kollektion in den Laden hangt. Damit sinken die Preise wie auch die
Qualitat der Bekleidung enorm.*® Vorteile der Fast Fashion sind, dass sich auch Men-
schen mit einem geringeren Einkommen die aktuellen Trends leisten kdnnen. Zudem
tragt diese Schnelllebigkeit zum 6konomischen Wachstum bei und es sind mehr als 26
Millionen Menschen weltweit in der Modebranche beschftigt.’ Die Nachteile der Fast
Fashion Bewegung sind jedoch viel schwerwiegender. Die mangelnde Qualitat der Klei-
dungssticke fuhrt dazu, dass die Verbraucher die Bekleidung schneller wegwerfen und
neue kaufen missen. Zudem sind die Verbraucher aufgrund der niedrigen Preise dazu

z Vgl. Paulitsch/Baedeker/Burdick 2004, S. 11

% piegsa, 2010, S. 42

2 vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015¢, 21.06.2017
% vgl. Banz, 2015, S.11

31 Vgl. Gardetti/Torres, 2013, S. 27
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verfuhrt jeden Trend mitzumachen und sich immer neue Bekleidung zu kaufen. Es wer-
den also immer mehr Klamotten hergestellt.*> Welche Auswirkungen das auf die Umwelt
und die Menschen hat, wurde anhand der textilen Kette bereits erlautert.

Gegenuber der Fast Fashion steht seit einigen Jahren die Slow Fashion Bewegung.
Slow Fashion bedeutet, Kleidung bewusst, weniger schnell und nachhaltig herzustellen.
Also das genaue Gegenteil zur Fast Fashion, die auf Schnelligkeit ausgerichtet ist. Es
steckt das Prinzip dahinter, bewusst einzukaufen und auf Qualitat zu achten, um nicht
so oft neue Kleidung kaufen zu missen. Der Qualitatsanspruch ist ein wesentliches Kri-
terium fur Slow Fashion. Weiterhin ist Slow Fashion nachhaltig entlang der textilen Kette.

t.3 Zur Slow Fashion zahlt

Okologische, soziale und ethische Kriterien werden beachte
Kleidung, die aus Okologischen oder recycelten Materialien hergestellt wurde, ge-
brauchte Bekleidung, Produkte von kleineren Labels, die lokal produziert wurden und
einfach Produkte von guter Qualitat die keiner bestimmten Mode unterworfen sind. Das
Prinzip der Slow Fashion ist es, seltener und bewusster einkaufen zu gehen, im Gegen-
satz zum Prinzip des Wegwerfens und Neukaufens.** Die Vorteile der Fast Fashion sind
hier die Nachteile. Oftmals ist Slow Fashion aufgrund der ékologischen Herstellung und
guten Qualitat teurer als Fast Fashion und somit kann sich nicht jeder die nachhaltige
Bekleidung leisten. Vorteile hat die Slow Fashion Bewegung jedoch durch die geringere
Umweltbelastung entlang der textilen Kette durch 6kologische Produktion. Zudem ver-
l&ngert sich aufgrund der Qualitat die Tragedauer der Bekleidung und es muss nicht so

oft etwas Neues gekauft werden, was wiederum Ressourcen einspart.

32 vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015¢, 21.06.2017
% vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 50ff
% vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015d, 21.06.2017
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3. Nachhaltigkeit und CSR

3.1. Definition und Geschichte des Nachhaltigkeitsbe-
griffs

Seine Herkunft hat der Begriff der Nachhaltigkeit der Forstwirtschaft zu verdanken. Der
Begriff geht auf den Freiberger Oberberghauptmanns Carl von Carlowitz zurtick. Bereits
1713 forderte dieser ,eine bestandige und nachhaltende Nutzung des Waldes®. Nach-
haltigkeit beschreibt demnach in seiner eigentlichen Aussage die Nutzung eines rege-
nerierbaren natlrlichen Systems in einer Weise, dass dieses in seinen wesentlichen
Eigenschaften erhalten bleibt und sein Bestand sich auf natirliche Weise wieder rege-
nerieren kann.*® Eine weitere Definition fiir nachhaltige Entwicklung entstand 1987 durch
den Brundtland-Bericht. Dies ist ein Bericht der UN-Kommission fur Umwelt und Ent-
wicklung (Brundtland-Kommission). Demnach ist nachhaltige Entwicklung eine Entwick-
lung, die gewahrleistet, dass klinftige Generationen nicht schlechter gestellt sind, ihre
Bedurfnisse zu befriedigen, als gegenwartig Lebende. Diese politische Definition ist die,
bis heute klassische, giiltige und am weitesten akzeptierte Definition.*®

Ein wachsendes Bewusstsein der Weltgemeinschaft fir Probleme wie Umweltver-
schmutzung, Uberbevdlkerung und Ressourcenknappheit ist seit dem 20. Jahrhundert
zunehmend zu beobachten. Sowohl das 6ffentliche als auch das politische Interesse zu
Umweltschutz-Themen ist vor allem seit Mitte der 1970er Jahre stark gewachsen.®
Heute ist Nachhaltigkeit fur Unternehmen kaum noch wegzudenken. Ein Imagewandel
hat dazu beigetragen, dass ein groRer Teil der Gesellschaft seinen Lebensstil in Rich-

tung Nachhaltigkeit entwickelt.®®

Das Magazin ,Der Spiegel“ geht 1995 sogar so weit,
dass er sagt, dass der Begriff ,Nachhaltige Entwicklung®“ sich als Schllsselwort des 21.

Jahrhunderts erweisen kann.®

% vgl. Pufé, 2012, S. 28

% vgl. ebenda, S. 36

% Vgl. ebenda, S. 56

% Vgl. Henkel, 2015, 18.05.2017
% vgl. SPIEGEL special, 02/1995
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3.2. Nachhaltigkeitsdimensionen

Laut Colsman Iasst sich die Nachhaltigkeit in drei Dimensionen aufteilen. Die 6konomi-
sche, dkologische und soziale Dimension. Diese Dimensionen bilden die Grundlage der
verschiedenen Nachhaltigkeitsmodelle.*°

Die 6konomische Dimension befasst sich mit den Auswirkungen des Wirtschaftssystems
auf die Umwelt und die Gesellschaft. Die zentralen Punkte der 6konomischen Nachhal-
tigkeit sind die Produktion von Gitern und Dienstleistungen, eine Minimalisierung des
Einsatzes von Energie, die Internalisierung externer Kosten, die Kreislaufwirtschaft und
die Substitution endlicher Ressourcen.”’

Bei der 6kologischen Dimension kommen Themen zum Tragen wie die Belastbarkeit der
Okosysteme, Biodiversitat, Regenerationsfahigkeit, Stabilitdt von Okosystemen und die
Vernetzung von Auswirkungen einzelner Tatbestande auf verschiedene Okosysteme.*
Besondere Aufmerksamkeit bei der dkologischen Nachhaltigkeit gelten der Effizienz
beim Umgang mit Ressourcen, der CO2-Bilanz von Produkten sowie der Umfang des
Recycelns. Aufgrund des Klimawandels hat die 6kologische Dimension in der Vergan-
genheit an groRer Bedeutung gewonnen.*

Die soziale Dimension oder auch soziokulturelle Dimension befasst sich mit der Gerech-
tigkeit. Sie ist eine Schutzfunktion und der soziale Ausgleich soll stattfinden.** Dabei geht
es vor allem um die Arbeitsbedingungen innerhalb des Unternehmens. Wichtig dabei
sind ein fairer Lohn, soziale Sicherheit, Arbeitszufriedenheit, gesunde Arbeitsbedingun-
gen, persdnliche Entwicklung und soziale Integration.*®

Das wohl am haufigsten verwendete und bekannteste Modell zur Verdeutlichung dieser
drei Dimensionen ist das 3-Saulen-Modell (siehe Abbildung 2).

“0vgl. Colsman, 2013, S.14

“ Vgl. Lohner/Paul/Presting, 2013, S. 30ff
42 Vgl. ebenda

“3vgl. Griese, 2015, S. 117

4 vgl. Lohner/Paul/Presting, 2013, S. 29
5 vgl. Griese, 2015, S. 117
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Nachhaltigkeit

Okonomie
Okologie
Soziales

Abbildung 2: 3-Séulen-Modell*®

Das Modell zeigt die drei Dimensionen in Form von Saulen. Nach dem 3-Saulen-Modell
sind Okonomie, Okologie und Soziales gleichrangig und gleichgewichtig anzusehen und
sollten den gleichen Stellenwert in einem Unternehmen haben.*’

3.3. Corporate Social Responsibility

Der Begriff Corporate Social Responsibility, kurz CSR, ist seit Jahren ein Begriff in der
Unternehmenswelt. Eine einzige korrekte Definition flr den Begriff existiert jedoch nicht.
Es gibt jedoch zwei gangige Definitionen, die Definition der EU-Kommission und die der
ISO 26000.*

“6 Spindler, 0.J., S.13
4 Vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015a, 05.06.2017
8 vgl. Stierl/Lith 2015, S. 7
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,Die Europdischen Kommission definiert CSR ein Konzept, das den Unter-
nehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Um-
weltbelange in ihre Unternehmenstéatigkeit und in die Wechselbeziehungen

mit den Stakeholdern zu integrieren”.*®

Eine weitere Definition kommt von der internationalen Norm ISO 26000, welche ein Leit-
faden zur gesellschaftlichen Verantwortung von Organisationen ist. Danach wird CSR
als ,die Verantwortung einer Organisation oder eines Unternehmens fiir die Folgen bzw.
Konsequenzen ihrer Entscheidungen und Aktivitaten auf die Gesellschaft und die Um-
welt durch offengelegtes und ethisches Verhalten, das

e zur nachhaltigen Entwicklung, der Gesundheit und dem Gemeinwohl beitragt,
e die Erwartungen der Anspruchsgruppen beachtet,
e anwendbares Recht einhalt und im Eingang mit internationalen Verhaltensstan-
dards steht und
e in der gesamten Organisation eingefiigt ist und ihren Beziehungen so gelebt
wird.“*°
In den letzten Jahren hat CSR enorm an Bedeutung zugenommen. Eine Ursache fir die
zunehmende Relevanz von CSR ist die Globalisierung. Die Nationalstaaten haben an
Spielraum und Macht verloren. Der zunehmende Energie- und Rohstoffbedarf einer
wachsenden Weltbevolkerung kann nicht allein von den Staaten bewaltigt werden. Diese
alleine sind nicht gro3 und machtig genug, um es alleine mit den wirtschaftlichen, 6kolo-
gischen und sozialen Gefahrdungen aufzunehmen. Damit wachst zunehmend der Druck
auf die Unterhemen, freiwillig mehr Verantwortung in Sachen Nachhaltigkeit zu Gberneh-
men. Insbesondere international agierende Unternehmen sind dabei dazu angehalten
okologische und soziale Verantwortung zu leben.’” Vor den 1990er Jahren hatte es noch
keine Konsequenzen fir Unternehmen, wenn sie sich nicht sozial, ethisch und dkolo-
gisch eingesetzt haben. Seit Beginn der 90er Jahre wird jedoch zunehmend von Unter-
nehmen erwartet, sich freiwillig sozial einzusetzen. Tut ein Unternehmen dieses nicht,
wird es zunehmend als Wettbewerbsnachteil fir das Unternehmen gesehen. Unterneh-
men, die sich sozial und dkologisch einsetzen, haben demnach einen héheren Unter-
nehmenserfolg.*?

“9 Stierl/Lith 2015, S. 7

%0 vgl. Stierl/Lith 2015, S. 8

%1 vgl. Schleer 2014, S. 21ff

%2 \/gl. Mildenberger/Khare/Thiede (0.J.), S. 2
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3.4. Nachhaltigkeit und Marketing

Die Einhaltung des Nachhaltigkeitsgedankens spielt fur Unternehmen zunehmend eine
groRRe Rolle. Doch wie wirkt sich das auf das Marketing der Unternehmen aus? Zunachst
gilt es zu klaren, was Nachhaltigkeitsmarketing ist.

s,Nachhaltigkeitsmarketing ist eine umwelt- und sozialorientierte Fiihrung ei-
nes Unternehmens, die alle betrieblichen Marketingentscheidungen auf das
Werteschaffen ausrichtet. Werte kébnnen 6konomischer (z. B. mehr Profit,
Umsatz), umweltbezogener (z. B. effiziente Ressourcennutzung) oder sozi-
alorientierter (z. B. faire Bezahlung der Zulieferer/Mitarbeiter) Natur sein.
Das geschieht durch eine Orientierung an den Anforderungen des Marktes
(Kundenorientierung), Bedingungen des Wettbewerbs (Wettbewerbsorien-

tierung) unter der Beachtung 6kologischer und sozialer Standards.**

Fraglich ist noch, um welche Nachhaltigkeitsprobleme es konkret geht, die der Unter-
nehmen oder die der Gesellschaft. Fir Unternehmen zahlen die Auswirkungen ihrer ei-
genen Geschaftstatigkeit auf die dkologische und soziale Umwelt. Es wird von den
Unternehmen erwartet, dass sie mdglichst umweltbewusst und sozial arbeiten. Fur die
Gesellschaft hingegen stehen Themen wie der steigende Energieverbrauch, die Abhan-
gigkeit vom Erddl oder der Treibhauseffekt klar im Vordergrund. Von der Gesellschaft
werden Unternehmen vor allem danach bewertet und als positiv empfunden, welchen
Beitrag sie zur Bewaltigung dieser Nachhaltigkeitsprobleme leisten. Dazu bedarf es der
Entwicklung und Vermarktung von Innovationen im Bereich Nachhaltigkeit auf der Pro-
duktebene der Unternehmen. Dies ist die Aufgabe des Nachhaltigkeitsmarketings. Im
Nachhaltigkeitsmarketing geht es vor allem darum, die Bedurfnisse der Kunden zu be-
friedigen und gleichzeitig 6kologische Belastungen zu vermeiden sowie soziale Anliegen
zu bertcksichtigen. Die Ubergeordnete Frage beim Nachhaltigkeitsmarketing lautet: Wie
kénnen Unternehmen einen wesentlichen Beitrag zur Lésung der sozial-6kologischen
Probleme leisten, die mit ihren Produkten einhergehen und dadurch trotzdem einen
Mehrwert fiir die Kunden generieren?®* Dies gelingt den Unternehmen indem sie zu-
nachst die 6kologischen Belastungen und sozialen Probleme ihrer Produkte anhand des
Produktlebenszyklus analysieren. In der Textilbranche beispielsweise entstehen wah-
rend der in Kapitel 2 erlduterten textilen Kette eine Vielzahl von dkologischen Belastun-
gen und sozialen Problemen, die es zu analysieren gilt. Im nachsten Schritt sollten

% Griese, 2015, S. 3
% Vgl. Belz/Bilharz, 2005, S. 4ff
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zudem auch die Kundebedirfnisse genau analysiert werden. Aufgrund der Ergebnisse
dieser Analysen legt ein Unternehmen nun fest, welche Kundengruppen mit den Pro-
dukten angesprochen werden sollen.”® Danach folgt die Umsetzung auf den Einkauf,
Produktion und Lieferung der Produkte des Unternehmens. Im Mittelpunkt des Nachhal-
tigkeitsmarketings stehen Produkte, die die Kundenbedirfnisse befriedigen und gleich-
zeitig die 6kologischen Auswirkungen auf ein Minimum reduzieren. Die Produkte sollten
weniger negative Auswirkungen auf die Umwelt und die Gesellschaft haben als her-
kémmliche Produkte gleicher Art. Als letzten Schritt gilt es noch die Produkte erfolgreich
in den Markt einzufiihren und zu vermarkten.®® Zusammenfassend besteht die groRe
Herausforderung beim Nachhaltigkeitsmarketing flir Unternehmen darin, ihre eigene Ge-
schaftstatigkeit so zu auszurichten, dass sie genigend Umsatz generieren, gleichzeitig
die Kundebedurfnisse befriedigen und zudem noch 6kologische und soziale Probleme
minimieren.

3.5. Greenwashing

Nachhaltigkeit als Marketinginstrument zu nutzen ist demnach zur heutigen Zeit nicht
mehr wegzudenken. Doch nicht immer entsprechen die Aussagen der Unternehmen
Uber die Nachhaltigkeit ihrer Produkte der Wahrheit. Wenn das der Fall ist, betreibt das
Unternehmen ,Greenwashing®

,Greenwashing bezeichnet den Versuch von Unternehmen, durch Marke-
ting- und PR-MalBnahmen ein ,griines Image“ zu erlangen, ohne allerdings
entsprechende MalBnahmen im Rahmen der Wertschépfung zu implemen-
tieren. Bezog sich der Begriff urspriinglich auf eine suggerierte Umwelt-
freundlichkeit, findet dieser mittlerweile auch fiir  suggerierte

Unternehmensverantwortung Verwendung.*’

Beim Greenwashing gibt es 7 Slinden, anhand derer man Greenwashing erkennen kann:

% vgl. Belz/Bilharz, 2005, S. 20ff
% vgl. ebenda, S. 25ff
57 Lin-Hi, Gabler Wirtschaftslexikon, 21.05.2017
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1. Siinde: Faule Kompromisse

Das bedeutet, dass Unternehmen bestimmte Produktvorteile besonders hervorheben,
um damit eine negative Produkteigenschaft zu verschleiern.

2. Siinde: Nicht Uberprifbare Aussagen

Unternehmen bewerben ein Produkt als nachhaltig, ohne dass ein bestimmtes Label mit
Zertifizierungsnummer verwendet wird, anhand dessen man die Aussage uber die Nach-
haltigkeit Gberprifen kdnnte.

3. Siinde: Unklare Aussagen

Als unklare Aussagen gelten jene, die nur vage definiert sind oder auch vom Konsumen-
ten missverstanden werden kdnnen. Ein Beispiel daftr wére die Aussage ,all natural®.
Denn auch Stoffe wie Arsen sind natlrliche Stoffe, jedoch giftig. ,All natural“ heif3t also
nicht gleich nachhaltig und gut.

4. Siinde: Nicht anerkannte oder falsche Labels verwenden

Oft verwenden Unternehmen selbst ausgedachte Fantasielabels, die Nachhaltigkeit cha-
rakterisieren sollen oder den Anschein machen, dass ein unabhangiges Label das Pro-
dukt als nachhaltig bewertet hat.

5. Siinde: Irrelevante Aussagen

Irrelevante Aussagen sind jene, die zwar richtig sind, jedoch nicht genannt werden mis-
sen, da sie ohnehin durch ein Gesetz oder dhnliches vorgeschrieben sind. Ein Beispiel
dafur ware die Kennzeichnung ECF (elementarchlorfrei) bei Papier. In Europa werden
namlich ohnehin kaum Papiere hergestellt, die nicht chlorfrei gebleicht sind.

6. Siinde: Das kleinere Ubel betonen

Unternehmen heben positive Einzelaspekte stark hervor, um vom gréReren Ubel abzu-
lenken. Die Aussagen sind dann zwar korrekt, jedoch lenken sie von den wirklichen
Problemen ab. Beispiele daflr waren organische Zigaretten oder kraftstoffsparende
Sportwagen.

7. Siinde: Falsche Aussagen

Dabei werden Aussagen getroffen die schlichtweg falsch sind. Unternehmen bewerben
dabei, dass ein Produkt als nachhaltig zertifiziert ist, obwohl es dies nachweisbar nicht
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der Fall ist. Dies wird zum Beispiel bei Verpackungen gemacht. Es wird suggeriert, dass
die Verpackung recycelbar ist, obwohl sie aus Plastik besteht.’®

Die Unternehmen nutzen also eine Vielzahl von Strategien, um ein griineres Image zu
erlangen, als sie in Wirklichkeit haben. In der Modebranche kamen bereits schon einige
Zweifel Uber die Glaubwrdigkeit des griinen Images auf. Beispiele daflr sind die Anbie-
ter H&M und C&A. Diese haben in ihrem Sortiment eine Linie, deren Produkte aus Bio-
baumwolle bestehen sollen. Nach Elke Hortmeyer von der Bremer Baumwollbérse, der
Interessengemeinschaft der Baumwollindustrie existiere jedoch gar nicht so viel Bio-
baumwolle auf dem Markt, als dass die Produkte dieser Linien zu 100 Prozent aus Bio-
baumwolle bestehen kénnten. Es besteht also der Verdacht, dass Anbieter wie H&M und
C&A gestreckte oder gemischte Produkte mit konventioneller Baumwolle und Biobaum-
wolle als 100 Prozent Bio ausgeben. C&A hat sich zu den Vorwirfen nicht gedul3ert.
H&M hingegen rdumte ein, Produkte mit gemischter Baumwolle als Bio verkauft zu ha-
ben. Kunden missten bei den Produkten zunachst die Riickseite des Etiketts lesen, um
herauszufinden, dass die Produkte nicht zu 100 Prozent aus Biobaumwolle bestehen,
sondern oft nur zur Halfte. Laut Experte Ferrigno hat es zum Beispiel in Indien eine Viel-
zahl solcher Betrugsfille gegeben. *°

%8 Vgl. Sins of Greenwashing, (0.J.), 25.07.2017
% vgl. Matthes, 2012, 05.06.2017
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4. Nachhaltigkeit in der Modebranche —
Aktuelle Entwicklungen

4.1. Die Phasen griiner Mode

Als Einstieg in dieses Kapitel werden die Entwicklungsphasen der griinen Mode erlau-
tert, um zu verstehen, wie die Gesellschaft und daraufhin die Unternehmen auf das
Thema Nachhaltigkeit und Mode reagieren.

Bis zum heutigen Zeitpunkt Iasst sich die Entwicklung der griinen Mode in drei Phasen
einteilen:

e die MUsli-Look-Phase
o die Eco-goes-Fashion-Phase
e die High-Eco-Fashion-Phase

Diese Phasen sind jeweils gepragt durch unterschiedliche Anspriche und Kriterien wie
auch unterschiedliche aulRere Erscheinungsformen der Kleidung. Die erste Phase, die
Musli-Look-Phase, beginnt in den 1970/80er Jahren. Grund dafir ist die damalige Oko-
/Umweltbewegung, welche eine Konsum- und Kulturkritik auslbte. Diese Bewegung
richtet sich gegen Konsum, GrofRindustrie und das Establishment und wollte die Welt
bekehren und verbessern. Damit wurde erreicht, dass das Thema Umwelt-Okologie im
Alltagsleben und Alltagsbewusstsein der allgemeinen Bevdlkerung angekommen war.
Die Kleidung in dieser Phase ist gekennzeichnet durch Merkmale wie weit, schlabberig,
aus kratzigen, groben Naturmaterialien wie Hanf oder Leinen. Das Farbpalette der Klei-
dung beschrankte sich auf blass wirkende Farben. In der Allgemeinheit ist dieser Look
als ,Oko-Schlabberlook® oder ,Musli-Look* bekannt. Es wurde von Firmen lediglich ein
kleines Sortiment der Bekleidung hergestellt und die Oko-Mode galt als Nischenprodukt.

Die zweite Phase, die Eco-goes-Fashion-Phase, folgt in den 1990er Jahren. Die zuvor
genannte Bewegung l6ste sich zunehmend auf. Sie hat ihren Widerstand erregenden,
politischen Charakter verloren und wich immer mehr dem Mainstream. Okologie und
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Konsum stellen in den 1990er Jahren keinen Gegensatz mehr dar. Vielmehr soll Okolo-
gie genussvoll sein und SpaR machen.® Die Umweltdiskussion wurde in dieser zweiten
Phase in der Textil- und Bekleidungsindustrie stark angekurbelt. Die Textilindustrie be-
ginnt das Thema Okologie als marketingtechnisches Instrument zu nutzen, um Kleidung
am Markt neu positionieren zu kénnen und so international mithalten zu kénnen. Die
Kleidung in dieser Phase wurde modischer und entsprach mehr den Ansprichen der
Verbraucher als in der ersten Phase. Zudem wurde ékologische Kleidung in den 1990er
Jahren durch Leitfiguren in der Offentlichkeit oder groen Konzernen wie Esprit und
H&M beworben. Trotzdem gelang es den Herstellern nicht, die grine Mode neu am
Markt zu positionieren und massenfahig zu machen. Die Folge war, dass Okolinien aus
dem Sortiment verschwanden und Hersteller von Okokleidung komplett vom Markt gin-
gen. Das zuvor positive Image des Begriffs Okologie begann sich in ein Negativ-lmage
umzuwandeln. Es ging sogar so weit, dass Firmen zwar 6kologisch produzieren, dies
aber nicht explizit bewerben, um nicht in die Musli-Ecke gestellt zu werden.

Seit Beginn des Jahres 2000 bis zum heutigen Zeitpunkt befindet sich die grine Mode
in der dritten Phase, der High-Eco-Fashion-Phase. Faire Ware zu kaufen gewinnt an
Zuwachs und wird mehr und mehr zu einer moralisch-ethischen Verpflichtung.® Grund
dafur ist das Auftreten einer neuen Lifestyle-Gruppe, der sogenannten LOHAS. Die
LOHAS wollen zwar Luxus und Genuss ausleben, sind sich aber auch ihrer sozialen
Verantwortung bewusst und stehen fiur Werte wie Solidaritat und Eigeninitiative. Sie wol-
len modisch und trendig sein und fur sie steht Gesundheit gleich mit Genuss. Auch Natur
und Technik stellt fiir sie keinen Widerspruch dar.?® Die bis heute andauernde High-Eco-
Fashion-Phase ist gekennzeichnet durch aktuelle Designs, nachhaltige Produktions- und
Herstellungsweisen, dkologische Materialien und Fairtrade. Erstmals trauen sich auch
Luxuslabel wie Armani oder Stella McCartney 6kologische Kleidung in ihre Kollektionen
aufzunehmen. Die heutige Okomode ist nicht mehr von konventioneller modischer Klei-
dung zu unterscheiden. Die Designs sind kreativ, die Stoffe innovativ.®® Bis heute ist
Okokleidung jedoch mit einem gewissen negativen Charakterbild versehen. Flr Herstel-
ler und Designer ist es demnach eine schwierige Herausforderung dieses zu andern.®

%0 vgl. Diekamp/Koch 2010, S. 10ff
1 vgl. ebenda, S. 14ff

62 y/gl. ebenda, S. 12

% vgl. ebenda, S. 16f

6 vgl. ebenda, S. 12
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4.2. Nachhaltigkeit in der Modebranche - ein Me-
gatrend?

Wie in Kapitel 3 bereits geschrieben, ist der Begriff Nachhaltigkeit seit Jahren von hoher
Bedeutung. Doch ist nachhaltiges Handeln nun ein Megatrend? Zunachst gilt es einmal
den Begriff Trend und Megatrend zu klaren. Ein Trend beschreibt raum- und zeitiber-
greifende Veranderungen und Strdmungen in allen Bereichen der Gesellschaft. Die Aus-
sagekraft von Trends stltzt sich meist auf Zahlenreihen, deren Fortschreibung eine
Prognose (iber die Zukunft erméglichen soll.®®

»~Megatrends sind demgegeniiber noch grordumigere und langfristigere
Treiber von Wandel. Sie veréndern und durchdringen Technologie, Okono-
mie, Wertesysteme, Zivilisationsformen. Mit einer Halbwertszeit von etwa 50
Jahren sind sie dauerhafter als Trends oder Hypes.*®

Laut dem deutschen Zukunftsinstitut ist die Neo-Okologie ein Megatrend der heutigen
Zeit. Der Konsum von nachhaltigen Produkte steigt ununterbrochen an, nicht nur bei
Lebensmitteln, sondern auch in der Textilbranche. Auch dem Begriff ,Fair Trade®, also
fair produzierte und gehandelte Produkte, ist laut dem Zukunftsinstitut immer mehr Be-
deutung zuzuschreiben.®” Auch in der Modebranche ist der Megatrend langst angekom-
men. Dies zeigt zum einen die Anzahl der vorhandenen Zertifikate und Okosiegel fiir
nachhaltige Produkte in der Modebranche. Es existieren weit mehr als 30 verschiedene
Zertifizierungen im Bereich nachhaltige Mode. Die wohl bekanntesten sind dabei GOTS
(Global Organic Textile Standards) und Fairtrade Certified Cotton (Abbildung 3 und 4).
Der GOTS wurde 2008 eingefuhrt. Textilien mit dem GOTS mussen mindestens zu 70 —
95 % aus zertifizierten Fasern aus biologischem Anbau bestehen. Weiterhin regelt diese
Zertifizierung noch die Abwasseraufbereitung, den Einsatz von Hilfsmitteln bei der Pro-
duktion, Schadstoffgrenzwerte, Léhne, Arbeitszeiten, Kinderarbeit und Qualitatssiche-
rungen.®® Die Zertifizierung ,Fairtrade Certified Cotton“ wurde im Jahr 2007 in
Deutschland eingefiihrt. Es regelt den fairen Handel von Bio-Baumwolle. Produkte mit
diesem Zertifikat wurden fair gehandelt, das bedeutet, die Bauern haben Preise Uber

% vgl. Pufé, 2012, S. 61

% pufe, 2012, S. 62

67 vgl. Zukunftsinstitut, (0.J.), 12.06.2017
% Vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 124
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dem auf dem Weltmarktpreis erhalten. Damit wird den Herstellern ein hdheres und ver-

lassliches Einkommen zugesichert.®
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Abbildung 3: GOTS Zertifikat”’

FAIRTRADE

Abbildung 4: Fairtrade Certified Cotton Zertifikat’'

% vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 123
" Fairer Handel aktuell, 2017, 12.06.2017
" Fairtrade Deutschland, (0.J.), 12.06.2017
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Ein weiteres Indiz daflir, dass der Megatrend der Nachhaltigkeit in der Modebranche
auch als dieser gesehen werden kann zeigt Abbildung 5. Diese ist eine Statistik Uber die
Entwicklung der LOHAS, die in 4.1 bereits definiert wurden. Die Gruppe der LOHAS legt
groflen Wert auf dkologisch produzierte und fair gehandelte Bekleidung. Die Statistik
zeigt den ,Anteil der Verbraucher mit umwelt- und sozialethischer Konsumhaltung
(LOHAS) in Deutschland in den Jahren 2007 bis 2015.“ Unterteilt wurden die LOHAS in
Kerngruppe und Randgruppe. Die Kerngruppe lebt diesen Lebensstil aus. Die Rand-
gruppe nimmt sich das Leben als Vorbild, setzt dieses aber noch nicht immer um. Die
Statistik zeigt, dass die Gruppe der LOHAS mit der Kern- und Randgruppe seit 2007 um
knapp ein Viertel gewachsen ist.”

~
v

2007 2009 2011 2013 2014 2015

@@ LOHAS-Kerngruppe @ LOHAS-Randgruppe Ubrige Konsumenten

© Statista 2017

Abbildung 5: Entwicklung der LOHAS von 2007 bis 201 57

2 \/gl. Statista, 2017a, 12.06.2017
73 Statista, 2017a, 12.06.2017
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Weiterhin ist vermehrt zu beobachten, dass nahezu alle globalen Modeunternehmen auf
Nachhaltigkeit setzen und beispielsweise zumindest eine Linie aus nachhaltiger Baum-
wolle anbieten. Sogar Unternehmen wie kik oder Primark bieten vermehrt Bekleidung
an, die ganz oder teilweise aus Bio-Baumwolle gefertigt wurde. Zusammenfassend kann
man also sagen, dass der Trend der Nachhaltigkeit bzw. der Megatrend der Neo-Okolo-
gie auch in der Modebranche vermehrt Einzug nimmt. Im weiteren Verlauf der Arbeit
werden die aktuellen Trends und Entwicklungen in diesem Punkt aufgezeigt und Unter-
nehmensbeispiele der Fast Fashion Branche untersucht.

4.3. Trend: Transparenz

Wie sieht es in der Modebranche eigentlich mit der Transparenz in Sachen Herstellungs-
prozess und Lieferkette aus? Wenn man sich die Bekleidung genauer ansieht, bekommt
man eher wenige Informationen dariber, wo sie genau gefertigt wurden und wie und wo
beispielweise die Baumwolle angebaut wurde. Auf den Etiketten der Bekleidung ist le-
diglich das Land der Fertigung zu erkennen. Seit ein paar Jahren gibt es jedoch Anstren-
gungen fur mehr Transparenz in der Modebranche. Es gibt verschiedene Anbieter, wie
zum Beispiel bioRE® und Respect-Code, welche flir andere Unternehmen die Lieferkette
offenlegen. Die Kleidungsstlicke besitzen dabei eine ID, die auf einer dazugehdrigen
Website ausfihrliche Informationen Uber die Lieferkette des Kleidungsstiicks verrat. Mit
Hilfe von sich in der Kleidung befindlichen QR-Codes kann man so ganz einfach Infor-
mationen Uber das jeweilige Kleidungsstiick erhalten.” Weiterhin gibt es die Organisa-
tion ,Transfair‘. Diese hat einen Fairtrade-Code entwickelt, Uber den Kunden die
Entstehungsgeschichte zertifizierter Baumwollartikel verschiedener Hersteller erfahren
kénnen. Der Trends geht also zu mehr Transparenz in der Modebranche.” Dies zeigt
auch der jahrliche ,Fashion Transparency Index* der Fashion Revolution, welcher die
Transparenz verschiedener global tatiger Modeunternehmen untersucht. Auf diesen In-
dex wird im nachsten Abschnitt noch genauer eingegangen.

4.3.1. bioRE Code und Respect-Code

Der bioRE® Code ist, wie oben bereits erwahnt, ein Code, mit dem man die Lieferkette
der Unternehmen zu den einzelnen Kleidungssticken verfolgen kann. Der Code ist eine
Erfindung der bioRE® Stiftung. Diese wurde von der Schweizer Remai AG gegruindet.

™ Vgl. Verweyen, 2017, 09.06.2017
® vgl. Hitz, 0.J., 09.06.2017



Nachhaltigkeit in der Modebranche — Aktuelle Entwicklungen 23

Die Remei AG wurde im Jahr 1983 gegriindet und koordiniert die Produktion nachhalti-
ger Textilien aus Bio-Baumwolle und begleitet den kompletten Produktionsprozess.”
1997 grindete die Remei AG die eigenstandige gemeinnltzige Stiftung ,bioRE® Stif-
tung“.”’
L,Der Zweck der bioRe® Stiftung ist die Férderung des Biolandbaus (Right to
Ecology) als nachhaltige Lebensgrundlage von Bauernfamilien. Sie unter-
stiitzt den Infrastrukturaufbau in den Bereichen Bildung (Right to Education),
Gesundheit (Right to Health), Existenzsicherung (Right to Work), und férdert
die Partizipation der Bauerngemeinschaften (Right to Development) mit
menschenrechtsbasiertem Ansatz. Die bioRe® Stifftung fiihrt die Bio-Baum-
woll-Anbauprojekte in Indien und Tansania als Eigentiimerin (Mehrheitsbe-
teiligung) der Unternehmen bioRe® India Ltd. und bioRe® Tanzania Ltd,

welche mit rund 6'000 Biobauern zusammenarbeiten.“’®

Von der bioRe® Stiftung stammt das selbige Qualitatslabel, welches flr faire Arbeitsbe-
dingungen sorgt, auf den Einsatz von Ressourcen achtet und die Rickverfolgung der
Textilien bis zum Anbau der Baumwolle versichert. Jedes bioRe® Textil hat eine einge-
nahte Traceability Nummer, also den bioRe® Code, mit dem man auf der Website von
bioRe® von der Naherei bis zum Anbau alles Uber das jeweilige Kleidungsstuck erfahren
kann (siehe Abbildung 6).”

"6 Vgl. Remei AG, 0.J. a, 09.06.2017
"Vgl. Remei AG, 0.J. b, 09.06.2017
"® Remei AG, 0.J. b, 09.06.2017

" Vgl. Remei AG, 0.J. ¢, 09.06.2017
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100% traceable
Rulckverfolgbar bis zum Anbau

Geben Sie hier den Traceability Code ein, den Sie auf lhrem
Einndhetikett finden und verfolgen Sie den Weg |hres Kleidungsstiicks
vom Anbau der bioRe®-Baumwolle tiber samtliche Produktionsstufen
bis zum fertigen Produkt.

Mein Kleidungsstick zurlck verfolgen:

Oder Zufalls-Nr: Oder Marke

wahlen v

Abbildung 6: bioRe® Tool zur Riickverfolgung der Bekleidun980

Unter anderem arbeitet bereits das Unternehmen GERRY WEBER mit der bioRE® Stif-
tung zusammen.?' Im n&chsten Abschnitt der Arbeit wird genauer auf dieses Unterneh-
men eingegangen.

Ein weiterer Anbieter fir die Rickverfolgbarkeit der Bekleidung ist Respect-Code. Hinter
dem Respect-Code verbirgt sich die ,Product DNA SA® Firma, welche 2005 gegriindet
wurde und seinen Sitz ebenfalls in der Schweiz hat. Die Mission hinter dem Respect-
Code ist die gleiche wie die der bioRE® Stiftung. Mithilfe eines im Etikett der Kleidung
befindlichen Codes kann auf der Website vom Respect-Code die gesamte Lieferkette
des Kleidungsstticks nachverfolgt werden. Auch hier muss man lediglich den Code der
Kleidung eingeben und bekommt so die Informationen dartber. Unter anderem arbeitet
der Online Anbieter Spreadshirt mit dem Respect-Code zusammen.® Auch auf diesen
wird im nachsten Abschnitt genauer eingegangen.

8 hioRE®, 0.J., 09.06.2017
8 Vgl. GERRY WEBER, 0.J. ¢, 09.06.2017
82 \/gl. Respect-Code, 2014, 09.06.2017
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4.3.2. GERRY WEBER und Spreadshirt als positive Beispiele fur
Transparenz

Zu GERRY WEBER:

Die GERRY WEBER International AG wurde im Jahr 1973 gertindet. Der Hauptsitz des
Unternehmens befindet sich in Halle/Westfalen. Zum Unternehmen gehdren die Marken
GERRY WEBER, TAIFUN, SAMOON by GERRY WEBER und HALLHUBER. Der Kon-
zern operiert weltweit und beschaftigt dabei 7.000 Mitarbeiter. Aullerdem verflgt
GERRY WEBER uber Marken-Onlineshops in 9 Landern. Eigene Stores und Verkaufs-
flachen besitzt der Konzern weltweit 1.270 sowie rund 2.400 Shopflachen und 270 Fran-
chise Stores. Im Geschéaftsjahr 2015/16 erzielte der Konzern einen Umsatz von 900,8
Millionen Euro.** GERRY WEBER mit all seinen Untermarken bietet ausschlieBlich Da-
menbekleidung an. Von Oberbekleidung tber Hosen, hin zu Accessoires und Schuhen
ist alles im Sortiment der Marken enthalten.®

GERRY WEBER arbeitet mit der bioRE® Stiftung zusammen. Unter dem Motto ,Care
what you wear” findet man diese Information auf der Unternehmenswebsite. Die ,Care
what you wear“-Kollektion ist eine Linie der GERRY WEBER Marke, welche GERRY
WEBER Casual heil3t. Alle Produkte dieser Linie produziert das Unternehmen in Zusam-
menarbeit mit bioRE®. Die Kleidung besteht zu 100 % aus deren Baumwolle und alle
Schritte der Produktion kénnen mithilfe der eingendhten Traceability Nummer nachver-
folgt werden.®

Zu Spreadshirt:

Ein weiteres positives Beispiel flr die Transparenz im Unternehmen ist der Online An-
bieter Spreadshirt. Das Unternehmen wurde 2002 in Leipzig gegrindet. Bei Spreadshirt
sind Uber 450 Mitarbeiter beschaftigt und zusatzlich 70.000 aktive Verkaufer in den
ebenso vorhandenen Shops. Aktiv ist das Unternehmen in 12 Sprachen sowie in 18
verschiedenen Markten.® Auf der Website des Unternehmens kann vorwiegend Ober-
bekleidung gekauft werden, wobei man selber seine Motive designen kann oder vorge-
fertigte Bekleidung kaufen kann. Das Sortiment umfasst Accessoires wie Tassen,

8 Vgl. GERRY WEBER, 0.J. a, 09.06.2017
8 Vgl. GERRY WEBER, 0.J. b, 09.06.2017
% vgl. GERRY WEBER, 0.J. ¢, 09.06.2017
% vgl. Spreadshirt, 0.J. a, 09.06.2017
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Taschen, Rucksacke und Smartphone Hullen. Aber auch Bekleidung wie T-Shirts, Pul-
lover und Unterwdsche kénnen erworben werden. Dabei gibt es Artikel fur Manner,
Frauen, Kinder und Babys.® Spreadshirt legt bei seinen Produkten besonderen Wert auf
Nachhaltigkeit und Transparenz. Alle Kleidungsstlicke sind mit einer DNA versehen, den
in 4.3.1 beschriebenen Respect Code. Die Kunden kénnen also die komplette Produk-
tion der Bekleidung nachverfolgen, indem sie die Traceability Nummer auf der Respect-
Code Website eingeben.® Ein weiterer positiver Aspekt im Hinblick auf Transparenz bie-
tet die Website des Unternehmens. Unter der Rubrik ,Herkunftsnachweis® ist jedes ein-
zelne Produkt des Unternehmens aufgefuhrt und man erfahrt den Hersteller und das
Herstellungsland.®

4.3.3. Fashion Transparency Index

Jahrlich bringt die Fashion Revolution einen Index heraus, in dem die 100 grofiten glo-
balen Modeunternehmen auf ihre Transparenz geprift werden. Die Fashion Revolution
ist ein Soziales Unternehmen, das in England gegriindet wurde. Dieses Unternehmen
besteht aus Mitgliedern auf der ganzen Welt, die in der Modebranche tatig sind, wie
Designer, Marken, Produzenten, Arbeiter oder einfach Modebegeisterte. Die Mission der
Organisation ist es, die Weise zu andern, wie unsere Bekleidung hergestellt wird, sodass
die Kleidung sicher, sauber und fair produziert wird. Finanziert wird die Organisation
durch Foundations, staatliche Zuschiisse, Handelsorganisationen oder Spenden.*

Der ,Fashion Transparency Index® Gberprift 100 der groRten Mode- und Bekleidungs-
marken sowie Einzelhandler darauf, wie viele Informationen sie Uber ihre Lieferanten,
die Lieferketten, Umwelteinflisse und soziale Grundlagen preisgeben. Kurz gesagt wird
also Uberpruft, wie transparent die jeweiligen Unternehmen sind. Dies wird dann in einem
Ranking festgehalten. Mit diesem Index mdchte die Fashion Revolution bezwecken,
dass Unternehmen transparenter arbeiten.”’ Die Unternehmen werden mithilfe von fiinf
Kriterien bewertet:

&7 Vgl. Spreadshirt Online Shop, 2017, 09.06.2017

8 vgl. Greulich, 2014, 09.06.2017

8 vgl. Spreadshirt, 0.J. b, 09.06.2017

%0 Vgl. Fashion Revolution, 0.J., 10.06.2017

1 Vgl. Fashion Transparency Index, 2017, S. 14, 10.06.2017
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1. Grundsatz und Verpflichtungen (Policy & Commitments): Was sind die sozi-
alen Grundsatze sowie Umweltgrundsatze des Unternehmens? Wie setzt das
Unternehmen diese Grundsatze um? Wie entscheidet das Unternehmen, welche
Grundsatze Prioritédt haben? Was sind die zuklnftigen Ziele, um die Wirkung der
Grundsatze zu verbessern?

2. Steuerung (Governance): Wer im Unternehmen ist zustandig fur die Steuerung
der sozialen und umweltbedingten Grundsatze? Wie kénnen diese Personen
kontaktiert werden? Wie integriert das Unternehmen Menschenrechte und Um-
weltprobleme in die Kauf- und Beschaffungsprozesse?

3. Ruckverfolgbarkeit (Traceability): Hat das Unternehmen eine Liste der Liefe-
ranten von der Rohstoffherstellung bis zur Herstellung verdffentlicht? Wenn das
der Fall ist, wie detailreich sind die Informationen?

4. Lieferantenbeurteilung und Korrektur (Know, Show & Fix): Wie beurteilt das
Unternehmen die Umsetzung ihrer Lieferantenpolitik? Wie geht das Unterneh-
men mit Problemen ihrer Lieferanteneinrichtungen um? Berichtet das Unterneh-
men Uber gefundene Probleme? Wie kénnen Arbeiter Missstande melden?

5. Wichtige Probleme (Spotlight Issues): Wie stellen die Unternehmen sicher,
dass die Arbeiter einen fairen Lohn erhalten? Was unternimmt das Unternehmen,
um die Vereinigungsfreiheit der Arbeiter zu unterstitzen? Was unternimmt das

Unternehmen, um den Verbrauch der Ressourcen zu reduzieren?%

In den flinf Kategorien zusammen kann ein Unternehmen eine maximale Punktzahl von
250 Punkten erreichen. Die jeweils erreichten Punkte werden dann in Prozent umge-
rechnet. Abbildung 7 veranschaulicht, wie die Umrechnung funktioniert.

%2 \/gl. Fashion Transparency Index, 2017, S. 15, 10.06.2017
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1 L] 2 L] 3 L 4. 5 L]
POLICY &
COMMITMENTS m TRACEABILITY KNOW, SHOW & FIX SPOTLIGHT ISSUES

TOTAL POSSIBLE POINTS 75 n
(250)
WEIGHTING

Abbildung 7: Umrechnung der Punkte fiir den Fashion Transparency Index 201 7%

4.3.4. H&M als positives Beispiel fur Transparenz

Hennes & Mauritz (H&M) ist eines der gréf3ten Textilunternehmen der Welt mit ca. 4.400
Stores in 66 Markten. 161.000 Mitarbeiter sind bei dem Unternehmen beschaftigt. Ge-
grindet wurde H&M von Elig Persson 1947 in Schweden. Gestartet hat alles mit einem
einzigen Damenbekleidungsstore in Vasteras. Heute gehéren zu dem Unternehmen die
eigenstandigen Marken H&M, H&M Home, H&M Beauty, COS, & Other Stories, Monki,
Weekday und Cheap Monday.* In den 1980er Jahren eréffnete H&M die ersten Stores
in Deutschland. Das Sortiment der Marken besteht aus Home Artikeln, Kosmetikproduk-
ten, Bekleidung fiur Frauen, Manner, Kinder und Babys sowie Accessoires. Das Thema
Nachhaltigkeit steht bei Hennes & Mauritz weit oben im Fokus der Geschaftstatigkeit.
Bereits im Jahr 2010 erschien die erste Linie aus nachhaltigen Materialien. 2013 folgte
eine recycelte Linie, dabei wurden 34.000 Tonnen alte Klamotten von den Kunden in die
Stores gebracht und H&M hat daraus neue Kleidung gemacht.*

Als eines der groften global agierenden Modeunternehmen wurde H&M im ,Fashion
Transparency Index 2017 auf seine Transparenz Uberprift und hat durchweg ein gutes

% Fashion Transparency Index, 2017, S. 16, 10.06.2017
% vgl. H&M 0.J. a, 11.06.2017
% vgl. H&M 0.J. b, 11.06.2017
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Ergebnis erzielt. Beim ersten Punkt der Bewertung, Grundsatz und Verpflichtungen, ist
das Unternehmen in der bestmdéglichen Sparte von 91-100 % zu finden. Beim Punkt
Steuerung bekam Hennes & Mauritz ebenfalls eine gute Bewertung mit 61-70 %. Bei der
Ruckverfolgbarkeit bekam das Unternehmen 21-30 % zugeschrieben, was in dieser
Sparte jedoch die drittbeste Platzierung bedeutet, da kein Unternehmen tber 50 % in
diesem Punkt erreichen konnte. Bei der Lieferantenbeurteilung und Korrektur erreichte
H&M wieder die bestmdgliche Platzierung mit 31-40 %. Auch im letzten Punkt, Wichtige
Probleme, gehért das Unternehmen zu den Bestplatzierten mit 41-50 %.%° Zusammen-
fassend kann man also sagen, dass H&M durchweg im oberen Bereich wiederzufinden
ist und somit als sehr transparentes Unternehmen eingestuft wurde. Dies bestatigt auch
eine weitere Recherche auf der Unternehmenswebsite. Unter dem Punkt Sustainability
(Nachhaltigkeit) kann man eine Liste aller Lieferanten mit genauen Informationen finden.
Auch Informationen zu den Arbeitsbedingungen und Léhnen sind auf der Unterneh-
mensseite auffindbar. Ein weiterer Punkt, zu dem man unter dieser Rubrik etwas erfahrt
ist, was das Unternehmen unternimmt, um die Arbeitssicherheit in den Produktionsstat-
ten zu verbessern. Weiterhin findet man noch Informationen zum Grundsatz des Was-
serverbrauchs, wie auch zum Einsatz von Chemikalien.®” Durchweg kann die
Transparenz aufgrund der Recherche auf der Unternehmenswebsite als sehr positiv ein-
gestuft werden.

4.3.5. Forever21 als negatives Beispiel fur Transparenz

Besonders viele Daten uber das Unternehmen Forever21sind auf der Website nicht zu
finden. Weder Lieferanten und Herstellungsprozesse, noch Eckdaten tber das Unter-
nehmen sind preisgegeben. Bei genauerer Suche sind lediglich ein paar Eckdaten zu
finden. Forever21 ist ein Modeunternehmen, das 1984 unter dem damaligen Namen
Fashion 21 in Los Angeles gegriindet wurde.?® Aus einem Artikel aus dem Jahr 2010 der
Los Angeles Times geht hervor, dass das Unternehmen 457 Stores in 15 Landern be-
treibt und weltweit ca. 20.000 Mitarbeiter beschaftigt.”® Das Sortiment besteht aus Be-
kleidung fur Damen, Manner und Kinder, von Oberbekleidung Uber Hosen und
Accessoires.'®

% Vgl. Fashion Transpareny Index, 2017, S. 28-45
" vgl. H&M 0.J. ¢, 11.06.2017

% Vgl. Forever21, 2017, 10.09.2017

% vgl. Bensinger, 2010, 10.06.2017

1% vgl. Forever21 Online Shop, 2017, 10.06.2017
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Forever21 ist eines der 100 Unternehmen, welche von der ,Fashion Revolution® im
.Fashion Transparency Index 2017“ bewertet wurden. In der ersten Kategorie, Grund-
satz und Verpflichtungen, landet das Unternehmen in der Sparte 11-20 %. In der Kate-
gorie Steuerung bekam Forever21 grade mal 0-10 %. Ebenso auch in Kategorie 3, der
Ruckverfolgbarkeit. Fur Kategorie 4, Lieferantenbeurteilung und Korrektur, bekam das
Unternehmen wieder lediglich 0-10 %. Und auch in Kategorie 5, wichtige Probleme, wa-

ren es nur 0-10 %.""

Sowohl die eigene Recherche auf der Website des Unternehmens, wie auch die Daten
aus dem ,Fashion Transparency Index 2017“ zeigen, dass Forever21 nicht transparent
arbeitet und man als Kunde wenig bis gar nichts Uber Lieferanten, Lieferkette, Herstel-
lung und soziale Aspekte sowie Umweltaspekte erfahrt.

4.4. Trend: Wiederverwertung

In der Zeit der Fast Fashion, wo Kleidung glinstig und schnell neu beschafft werden kann
und man jedem Trend folgen kann, wird ein Bekleidungsstiick haufig nicht lange getra-
gen. Vor allem in reichen Landern liegt die Verwendungszeit von Bekleidung deutlich
unter ihrer eigentlichen Haltbarkeit. Wenn man den Berechnungen der Bekleidungsin-
dustrie Glauben schenkt, kann ein Deutscher Blrger circa sieben bis zehn Jahre aus-
kommen, ohne sich auch nur ein einziges Kleidungsstlck neu kaufen zu missen. Sogar
10 — 15 % der Bekleidung in deutschen Kleiderschranken wird gar nicht oder lediglich
einmal getragen.'® Aufgrund von Ressourcenknappheit ist es daher unumgénglich be-
stimmte Stoffe wiederzuverwerten. Gerade in der Modebranche, welche entlang der tex-
tilen Kette einen enormen Ressourcenverbrauch verursacht, kénnen durch die
Wiederverwertung von Bekleidungsstiicken Ressourcen eingespart werden. Begriffe wie
»Recycling” und ,Upcycling” sind im Zusammenhang mit Textilien haufig zu héren. Immer
mehr Modeunternehmen bringen Recycling- und Upcyclingkollektionen auf den Markt,
weshalb die Wiederverwertung als grofter Trend der nachhaltigen Entwicklung gesehen
werden kann. Der Unterschied dieser beiden Verfahren wird in den Punkten 4.4.2 und
4.4.3 naher erlautert. Doch zunéachst gilt es zu klaren, welche Nutzungsdauer Bekleidung
hat und wie der Textilverbrauch in Deutschland ist.

101 Vgl. Fashon Transparency Index, 2017, S. 28-45
192 ygl. Dr. Voss, 2012b, 16.06.2017
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4.4.1. Nutzungsdauer von Bekleidung und Textilverbrauch in
Deutschland

Textilien haben eine bestimmte Nutzungsdauer, bevor sie Entsorgungspotential haben.
Tabelle 1 gibt einen Uberblick Uiber die Nutzungsdauer verschiedener Textilien.

Produktgruppe Inlandsverfiigbarkeit (in t) @ Nutzungsdauer
im Jahr 1993 (in Jahren)

Feinstrumpfhosen 21.000 0,7
Striimpfe / Strumpfhosen 30.000 14
Kinderkleidung 12.000 1,7
Slips / Unterhosen 28.000 2,1
T-Shirts / Polohemden 74.000 26
Jeans u. dhnliche Hosen 50.000 30
Blusen / Hemden 104.000 34
Schlafanziige u.i. 32.000 35
Hosen aufler Jeans 114.000 3,7
Trainingsanziige 14.000 38
Pullover / Strickjacken 111.000 40
Anoraks / Blousons 44,000 50
Hand-/Trocken-/Badetiicher  |38.000 54
Anziige / Kostiime 17.000 5,6
Miintel 26.000 6,5
Bettwiische 75.000 74
Tischwische 12.000 93
Decken 15.000 10,0
Gardinen / Vorhinge 21.000 10,8
Teppiche 417.000 11,5

Tabelle 1: Durchschnittliche Nutzungsdauer der TOP 20 Textilien in Deutschland'®

Eine reprasentative Befragung von Greenpeace aus dem Jahr 2015 hat gezeigt, wie
lange die Deutschen ihre Bekleidung tatsachlich tragen, bevor sie aussortiert wird. Auf
der Frage: ,Wie lange behalten sie ein Kleidungsstlick durchschnittlich, bevor Sie es
aussortieren?* hat fast jeder Zweite der Befragten angegeben, innerhalb von weniger als
einem Jahr Schuhe, Oberteile und Hosen auszusortieren. Jedoch spatestens nach 3
Jahren werden mehr als die Halfte der Oberteile, Hosen und Schuhe aussortiert. Einzig

9 Dannebrink, 1998, S. 80
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Jacken, Mantel und Kleider werden langer als 3 Jahre getragen. Abbildung 8 zeigt die
Statistik dieser Frage.'®

Durchschnittliche Lebensdauer

" mehr als 3 Jahre

I 1-3 Jahre

W weniger als 1 Jahr

8
n=1.011

Oberteile

kurzérmlig/
armelos

Basis: Alle Befragten, Angaben in %,

F10. Wie lange behalten Sie ein Kleide

6
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Frauen=500

Rocke
& Kleider

Abbildung 8: Durchschnittliche Lebensdauer von Bekleidung105
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Demnach passt die tatsachliche Nutzungsdauer der Bekleidung nicht zu der eigentlichen
Nutzungsdauer nach Dénnebrink. Eine Hose hatte eigentlich eine Nutzungsdauer von
3,7 Jahren, jedoch sortieren die meisten Deutschen Hosen schon nach weniger als ei-
nem Jahr aus. Auch bei den anderen Kleidungsstlicken passt die tatsachliche Nutzungs-
dauer nicht zur eigentlichen Nutzungsdauer der Bekleidung. Diese Tatsache bestatigt
noch einmal die Wichtigkeit des Trends der Wiederverwertung von Textilien.

%4 v/gl. Greenpeace, 2015, S. 3
105 Greenpeace, 2015, S. 3
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4.4.2. Recycling

Recycling bedeutet die Ruckfuhrung von Produktions- und Konsumabfallen in den Wirt-
schaftskreislauf.'® Fiir die Textilbranche bedeutet das konkret, dass einmal genutzte
Textilien weiterverarbeitet werden und so wieder in den Wirtschaftskreislauf gelangen.
Dabei gibt es in der der Textilbranche verschiedenen Mdglichkeiten des Recyclings. Ein
Teil der Altkleider wird als Second-Hand Ware weiterverkauft. Bekleidung, die sich nicht
fur den weiteren Verkauf eignet, wird so verarbeitet, dass nur noch die Fasern Ubrigblei-
ben. Der Prozess des Recyclings beginnt zunachst mit der Sortierung der Bekleidung.
Sie wird nach Faserart, Farbe und Flachengebilde sortiert. Nach dem Sortieren gibt es
zwei Moglichkeiten, Textilien zu recyceln. Die erste Mdglichkeit ist das Reil3faser Recyc-
ling. Dabei werden die Textilien mechanisch vorzerkleinert und dann so lange im Reil3-
wolf zerkleinert, bis nur noch die Fasern Ubrigbleiben. Andere Materialien wie Knopfe
oder ReilRverschlisse werden dabei aussortiert. Die zweite Mdglichkeit ist das chemi-
sche Recycling. Diese Methode findet bei synthetischen Fasern Anwendung. Dabei
mussen die Textilien allerdings sortenrein sein. Sortenrein bedeutet, dass die Textilien
nicht aus einem Gemisch verschiedener Fasern bestehen, sondern zum Beispiel rein
aus Polyester sind. Wenn dies der Fall ist, kdbnnen die Kunstfasern geschmolzen, zer-
kleinert und erneut zu Fasern ausgesponnen werden. Chemiefasern kénnen zum Bei-
spiel zu Blumenkésten oder Autoteilen recycelt werden.'®” Es wird also nur ein sehr
geringer Teil von 1 — 3 % der Alttextilien zu neuen Fasern verarbeitet werden. Der grofite
Teil wird zu Putzlappen oder Dammstoffen verarbeitet. Das Zerreilen der Kleidungsstu-
cke beim Recycling Prozess bringt einen enormen Qualitatsverlust der Faser mit. Daher
ist ein Merkmal des Recyclings, dass das Recyclingprodukt meist eine schlechtere Qua-
litat aufweist, als das Ausgangsprodukt. Problematisch ist, dass viele Kleidungsstiicke
nicht nur aus einem Stoff bestehen, sondern aus einem Gemisch aus verschiedenen
Stoffen. Diese sind beim Recyclingprozess schwierig zu trennen, was bedeutet, dass
keine neue Kleidung entstehen kann sondern diese Textilien zu DA&mmmaterial recycelt
werden. Eine Moglichkeit, um tatsachlich Kleidung aus Abfallen herzustellen ware die
Verwertung von Plastikmull. Dieser kann zu Kunstfasern verwertet werden, aus der dann
Fleece Jacken, Hosen oder T-Shirts gefertigt werden kénnen."®®

1% \/gl. Giinther, Gabler Wirtschaftslexikon, 16.06.2017
97 vgl. Dr. Voss, 2012b, 18.06.2017
1% vgl. Bodinek, 2015, 18.06.2017
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4.4.3. Upcycling

Upcycling ist ein Mischwort aus dem Englischen ,Up“ fir Aufwerten und ,Recycling® fir
Wiederverwerten. Beim Upcycling werden scheinbar nutzlose Dinge oder gar Abfélle
verwendet, um sie in ein neuwertiges Produkt umzuwandeln. Der Unterschied zum Re-
cycyling besteht darin, dass beim Upcycling ein hochwertigeres Produkt entsteht.’® Der
Begriff Upcycling wurde wahrscheinlich zum ersten Mal genutzt durch William
McDonough und Michael Braungart, als sie im Jahr 2002 den Recyclingprozess als
,oowncycling“, zu Deutsch abwerten, bezeichnet haben, da oft ein weniger hochwertiges
Produkt entsteht. Baumgarth und McDonough suggerierten, dass es einen Prozess ge-
ben misse, bei dem aus einem alten Produkt ein hochwertigeres Produkt entstehen
kann, als es das Ausgangsprodukt ist. Diesen Prozess nannten sie Upcycling.''® Es gibt
viele Stoffe, die beim Upcyclingprozess verwendet werden kdnnen, wie zum Beispiel
Feuerwehrschlauche, Reste aus der Textilproduktion oder alte Decken. Aus diesen Ma-
terialien kénnen in der Modebranche zum Beispiel hochwertige Taschen und Acces-
soires hergestellt werden. Das Upcycling ist vor allem in der Modebranche ein grolier
Trend."" Dieser Prozess ist vorteilhafter als Recycling, weil fiir den Upcyclingprozess
weniger Energie bendtigt wird und die verwendeten Produkte keine gute Qualitat aufwei-

sen missen.'?

4.4.4. Patagonia als positives Beispiel fiir Recycling

Patagonia ist ein Hersteller von Outdoor-Bekleidung. Die Anfange machte Grinder Yvon
Chouinard, als er 1953 im Alter von 14 Jahren das Klettern begann. Zu dieser Zeit be-
standen die einzigen Kletterhaken die es gab aus weichem Eisen. Also beschloss
Chouinard, selber Haken herzustellen, aber aus Stahl, da diese 6fter verwendet werden
kénnen, als die vorhandenen aus Eisen. Diese verkaufte er damals fur 1,50 Dollar pro
Stlck. Bereits im Jahr 1970 war ,Chouinard Equipment®, wie er sein Unternehmen
nannte der grof3te Hersteller von Kletter-Hardware in den USA. Spater kam dann auch
Bekleidung fir Outdoor Sportarten zum Sortiment des Unternehmens hinzu. Patagonia
war einer der ersten Bekleidungsfirmen, die Nachhaltigkeit ins Unternehmen integriert
haben. Bereits seit den frihen 1990er Jahren setzt das Unternehmen auf Nachhaltigkeit

199 y/gl. Utopia (0.J.), 19.06.2017
1o Vgl. McDonough/Braungart, 2002, S. 56f
"1 vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015b, 19.06.2017

"2 y/gl. Gardetti/Torres, 2013, S. 153
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und entwickelt sich in diesem Punkt stetig weiter. Seit dem Jahr 1996 werden alle Be-
kleidungsstiicke ausschlieRlich aus Bio-Baumwolle hergestellt."'* Zudem legt das Unter-
nehmen einen groflen Wert auf Transparenz entlang der Lieferkette. Im Jahr 2007 rief
das Unternehmen ,The Footprint Chronicles® ins Leben. Damit kann man sich als Kunde
genau Uber die Fertigungsbetriebe und Nahereien sowie die Rohstoffquellen erkundi-
gen. Dazu gibt es auf der Website eine Karte, anhand derer man genau sieht, wo sich
die Standorte befinden. AuRerdem ist zu jedem Produkt im Online Shop eine genaue
Beschreibung zu finden, aus welchem Material und in welchem Fertigungsbetrieb das
jeweilige Produkt hergestellt wurde."* Auch fiir das Thema Recycling ist das Unterneh-
men ein positives Beispiel. 2016 prasentierte Patagonia eine neue Kollektion die kom-
plett aus recycelten Stoffen besteht, die Re\ \ \Kollektion. Diese besteht aus zehn
verschiedenen Kleidungssticken fur Frauen und Manner, wie Jacken, Westen, Pullo-
vern, Hosen und einem Rock, die zu 100 % aus recycelter Daune, Wolle und Polyester
bestehen. Auch die eingenahten Labels, Knépfe und Reiltverschlisse sind zu 50 - 85 %
recycelt."”® Das Unternehmen legt groRen Wert darauf, dass textile Produkte zunéchst
repariert werden, anstatt sie gleich wegzuwerfen. Dafir hat Patagonia auch ein grof3es
Reparaturzentrum in Nordamerika eréffnet und schult seine Mitarbeiter in den Stores so,
dass sie kleinere Reparaturen direkt vor Ort erledigen kdnnen. Auf der Unternehmens-
website gibt es aullerdem 40 kostenlose Reparaturanleitungen fir Patagonia-Produkte.
Das Unternehmen moéchte damit die Kunden sensibilisieren, ihre Bekleidung nicht wie in
der heutigen Zeit tblich wegzuwerfen, wenn etwas kaputt ist, sondern zunachst zu re-
parieren. '"® Zusammenfassend ist zu sagen, dass Patagonia nicht nur in Sachen Re-
cycling ein positives Beispiel ist, sondern generell sehr nachhaltig arbeitet. Durch die
frihen Anfange mit dem Thema Nachhaltigkeit hat das Unternehmen viel Erfahrung
sammeln kénnen und ist auch bedacht, sich im Thema Nachhaltigkeit stetig weiterzu-
entwickeln und neue Innovationen zu finden, die Ressourcen nachhaltig zu nutzen.

4.4.5. Adidas als positives Beispiel fur Upcycling

Adidas ist eines der gréfiten globalen Sportmodeunternehmen weltweit und hinter dem
Marktfihrer Nike mit einem Umsatz von 19 Milliarden Euro (Stand 2016) auf dem zweiten
Platz der fihrenden Sportmodehersteller. Das Unternehmen beschaftigt 60.000 Mitar-

"3 y/gl. Patagonia, 0.J. a, 20.06.2017
"4 v/gl. Patagonia, 0.J. b, 20.06.2017
"% y/gl. Patagonia, 0.J. ¢, 20.06.2017
18 \/gl. Patagonia, 0.J. d, 20.06.2017
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beiter weltweit und ist in 160 Landern der Welt prasent. 840 Millionen Produkte produ-
ziert Adidas pro Jahr.'"” Seinen Anfang machte das Unternehmen 1949, als Adi Dassler
die ,Adi Dassler adidas Schuhfabrik in Herzogenaurach griindete. Der Hauptsitz des
Unternehmens befindet sich nach wie vor dort. Den gréfiten damaligen Erfolg verbuchte
Adidas, als das Unternehmen 1954 die deutsche Nationalmannschaft mit Ful3ballschu-
hen ausstattete und diese dann den Weltmeistertitel gewann. Zum Unternehmen gehd-
ren die Marken Adidas, Reebook und Taylormade-Adidas Golf.'"® Das Sortiment von
Adidas reicht von Sportschuhen Uber Sportbekleidung fir diverse Sportarten wie Ful3-
ball, Golf, Running, Basketball und einige mehr. Die Zielgruppe des Unternehmens sind
dabei Frauen, Manner und Kinder.""® Generell legt das Unternehmen einen groRRen Wert
auf Nachhaltigkeit und auch das Thema Recycling hat einen hohen Stellenwert. Adidas
fertigt zum Beispiel viele Produkte aus recyceltem Polyester oder Nylon und ist bedacht,
Produktionsabfalle méglichst wieder zu verwerten.'® 2015 brachte Adidas einen Schuh
auf den Markt, welcher durch Upcycling entstanden ist. Der Schuh entstand wahrend
einer Kooperation des Unternehmens mit der Organisation ,Parley for the oceans”. Diese
Organisation setzt sich fir mehr Bewusstsein tUber den Zustand unserer Ozeane ein und
bringt Projekte fur den Schutz und den Erhalt der Weltmeere auf den Weg. Das Ober-
material des Upcycling-Schuhs besteht vollstandig auf recycelten Plastikabfallen und
Netzen aus dem Meer. Das Ziel der beiden Kooperationspartner ist es, ein Zeichen zu
setzen und dazu anzuregen, den Mill aus dem Meer sinnvoll wiederzuverwerten, um ein
hochwertige Produkte daraus zu schaffen. Der Schuh ist jedoch nur der Anfang. Adidas
hat gleich eine komplette Kollektion aus recyceltem Plastikmill auf den Markt gebracht.
Seit dem Jahr 2016 gibt es Schuhe, Schwimmbekleidung und auch Fuf3balltrikots zu
kaufen, die aus Plastikmiill aus dem Meer hergestellt wurden.'?" Adidas ist damit ein
Vorreiter des Trends der Wiederverwertung. Mull in den Meeren stellt seit langen ein
grolRes Problem dar. Dies hat Adidas erkannt und versucht so neue Mal3stabe in Sachen
Upcycling zu setzen.

"7 vgl. Adidas Group, 0.J. a, 19.06.2017
"8 \/gl. Adidas Group, 0.J. b, 19.06.2017
"9 vgl. Adidas Online Shop, 2017a, 19.06.2017
120 y/gl. Adidas Group, 0.J. ¢, 19.06.2017
21 ygl. Adidas Online Shop, 2017b, 19.06.2017
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4.5. Trend: Baumwolle und Bio-Baumwolle

Seit dem 19. Jahrhundert ist Baumwolle, oder auch gerne ,weilles Gold“ genannt, der
am haufigsten verwendete Rohstoff fir Bekleidung. Ungefahr 50 %, also damit die Halfte
aller Kleidungsstiicke werden aus Baumwolle hergestellt."””* Baumwolle wird in mehr als
70 Landern der Welt hergestellt. Im Jahre 2009 produzierten auf der ganzen Welt 90
Millionen Menschen 24,2 Tonnen Baumwolle. Die finf groRten Baumwollproduzenten,
die zusammen 80 % der gesamten Baumwollmenge erzeugten waren dabei China mit
32 %, Indien mit 22 %, die USA mit 12 %, Pakistan mit 8 % und Brasilien mit 6 %. Um-
gerechnet entspricht die weltweite jahrliche Ernte circa 75 Milliarden T-Shirts.'® Wie in
Kapitel 2 bereits erwahnt hat der Anbau von Baumwolle schwerwiegende 6kologische
Folgen. Eine der wohl schwerwiegendsten Konsequenzen ist das langsame Austrock-
nen des Aralsees in Usbekistan, welcher vor 40 Jahren noch der grofRte Sillwassersee
auf der Welt war. Dieser ist nun auf grade mal 20 % seiner urspringlichen Flache aus-
getrocknet.'®* Abbildung 9 zeigt den Aralsee im Flachenvergleich von 1977 bis 2014. Ein
wesentlicher Grund daflr ist die Vervierfachung der Baumwoll-Anbauflache, die seit von
sowjetischen Regierung durchgefihrt wurde. Dies fiihrte zu einem dementsprechend
hohen Wasserverbrauch und es wurden zusatzlich noch hohe Mengen an kinstlichen
Dungemitteln und Pestiziden eingesetzt. Doch nicht nur die Austrocknung des Sees ist
eine Folge des Baumwoll-Anbaus. Auch die Bevdlkerung leidet unter verseuchtem Trink-
wasser und vergifteten Nahrungsmitteln. Das ist die Ursache von einer klimatischen Ver-
anderung in der Region, welche von der starken Abnahme der Wassermenge verursacht
wurde und die Versalzung und Vergiftung der Béden zur Folge hat. '° Dies ist nur ein
Grund, weshalb der konventionelle Anbau von Baumwolle stark diskutiert wird.

22 ygl. Pigesa, 2010, S. 5

'23 vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 55
24 vgl. Piegsa, 2010, S. 5
125 ygl. Diekamp/Koch, 2010, S. 56ff
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Abbildung 9: Aralsee im Flachenvergleich 1977 - 2014"%

Die wachsende Weltbevolkerung sowie die Knappheit von Wasser und landwirtschaftli-
cher Nutzflache sind Weitere.'? Vorteile fiir die Umwelt bietet daher die Entscheidung
des 6kologischen Anbaus von Baumwolle. Es wird nahezu komplett auf chemische Pes-
tizide und Diingemittel verzichtet und der Wasserverbrauch ist zudem noch geringer.'?®
Zum heutigen Zeitpunkt ist der Anteil an Bio-Baumwolle jedoch sehr gering. Gerade mal
1 % der produzierten Baumwolle wird derzeit biologisch angebaut."® Der Unterschied
zwischen dem konventionellen und biologischen Anbau wird nachfolgend genauer er-

lautert.

'26 News der Woche, 2016, 07.06.2017
127 \/gl. Piegsa, 2010, S. 5

128 \/gl. Diekamp/Koch, 2010, S. 61

129 y/gl. Utopia, 2017, 07.06.2017
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4.5.1. Konventioneller Baumwoll-Anbau vs. Anbau von Bio-
Baumwolle

Wie zuvor genannt, gibt es enorme Unterschiede im Einsatz von Wasser und Pestiziden
zwischen dem konventionellen Anbau von Baumwolle und dem Anbau von Bio-Baum-
wolle. Zunachst wird der konventionelle Anbau genauer betrachtet.

Da Baumwolle eine sehr lange Reifephase hat, ist sie besonders anfallig fur Schad-
linge." Egal in welche Phase des konventionellen Anbaus, von der Saatgutausbringung
Uber die Ernte, bis zur Konservierung fir die Lagerung und den Transport wird die
Pflanze daher permanent mit Chemikalien bespritzt. Viele der dabei verwendeten che-
mischen Mittel wie Dinge-, Unkrautbekampfungs- und Schadlingsbekampfungsmittel
sind aufgrund ihrer nachgewiesenen Giftigkeit in Deutschland verboten. Da in anderen
Landern mildere Gesetze herrschen, konnen diese Mittel dort ohne Weiteres verwendet
werden. Es gibt eine Vielzahl von ékologisch bedenklichen Punkten beim konventionel-
len Anbau von Baumwolle. Da wéare zum einen der Energieverbrauch. Der gro3flachige
Anbau von Baumwolle bringt einen erheblichen Verbrauch an Energie mit sich. Weiterhin
ware da der Einsatz von den oben genannten Pflanzenschutzmitteln. Pestizide, Insekti-
zide und andere chemische Stoffe werden zum Schutz der Pflanze eingesetzt. Bemer-
kenswert ist, dass circa 11 % der gesamten Menge an weltweit eingesetzten Pestiziden
und 24 % der Insektiziden allein fur die Baumwollproduktion verwendet werden. Auch
der Wasserverbrauch spielt eine groRe Rolle beim Baumwollanbau. Circa 60 % der an-
gebauten Baumwolle wird in Trockengebieten mit kiinstlicher Bewésserung angebaut.
Dies hat zur Folge, dass enorme Menge an Wasser bendtigt werden, um den Anbau der
Pflanzen gewahrleisten zu kénnen. Dies hat dann Folgen wie zum Beispiel die beschrie-
bene Austrocknung des Aralsees und seine weiteren Folgen daraus. Weiterhin ist auch
das Abwasser ein grofes Problem des Baumwollanbaus. Die eingesetzten Chemikalien
gelangen ins Abwasser, was zur Belastung des Abwassers und des Bodens fihrt. Dies
wiederum flhrt zum Beispiel zur Versalzung der Béden und zum Fischsterben. Letztlich
ist der Einsatz der Chemikalien mit einer Reihe von Gesundheitsgefahrdungen fir die
Arbeiter verbunden.”' Laut Schatzungen der WHO (World Health Organization) vergif-
ten sich jahrlich mehr als eine Million Menschen bei Unfallen mit Spritzmitteln. Durch den
Pestizideinsatz bei der konventionellen Baumwollproduktion sterben Gber 20.000 Men-
schen pro Jahr.

30 vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 57
31 vgl. Piegsa, 2010, S. 5f
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Weniger belastend fir die Umwelt und die Menschen ist dagegen der 6kologische Baum-
woll-Anbau. Dieser verbietet den Gebrauch von chemischen Pestiziden und Dingemit-
teln. Beim o&kologischen Anbau werden vorsorglich MaRnahmen ergriffen, die das
Aufkommen von Schaderregern verhindern sollen, sodass keine Pestizide und ahnliches
verwendet werden mussen. Dazu pflanzt man beispielweise Pflanzen wie Sonnenblu-
men zwischen die Baumwollpflanzen, um die Schadlinge auf diese Pflanzen zu lo-
cken.” Die gréRten Herstelllander von Bio-Baumwolle sind derzeit die Tiirkei, Indien,
China, Syrien, Peru, die Vereinigten Staaten, Uganda, Tansania, Israel und Pakistan. Es
wird beim 6kologischen Anbau darauf geachtet, dass die Bauern eine Abnahmegarantie
fur ihre Produkte erhalten, damit sie vermehrt auf Qualitat und nicht auf Quantitat an-
bauen. Wichtige Merkmale flr den Anbau von Bio-Baumwolle sind die Nutzung von gen-
unverandertem Saatgut und eine Schadlingsbekdmpfung nach rein biologischen
Methoden. Die Dingung der Béden erfolgt zudem organisch. Weiterhin diirfen wie oben
bereits erwahnt wenig bis keine Chemikalien, wie zum Beispiel Pestizide und Kunstdin-
ger verwendet werden. AulRerdem gibt es Grenzwerte beziglich Abwasserreinigung, die
eingehalten werden missen. Die Ernte der Bio-Baumwolle erfolgt manuell, also durch
Pfliicken mit der Hand und es werden faire Preise gezahlt. Letztlich gibt es noch hohe
Anforderungen beim Arbeitsschutz. Kinderarbeit ist ganzlich verboten.'® Auch der Was-
serverbrauch ist beim Anbau von Bio-Baumwolle um bis zu zwei Drittel reduziert, da
intelligente Wasserungsmafnahmen wie zum Beispiel die Tropfchenbewasserung ein-
gesetzt werden." Es gibt jedoch beim Anbau von Bio-Baumwolle zwei Unterscheidun-
gen. Die ,Sustainable Cotton® ist genetisch modifiziert, sie wird mit sehr geringen
Mengen von Pestiziden und Dungemitteln angebaut, ist also nicht komplett frei davon.
Die ,Organic Cotton“ hingegen ist komplett frei von Pestiziden und Diingemitteln.'®

4.5.2. Entwicklung des Trends in der Fast Fashion Branche

Fraglich ist jetzt noch, ob sich der Trend des Nutzens von Bio-Baumwolle in den letzten
Jahren vermehrt hat beziehungsweise wie sich die Nutzung von Bio-Baumwolle in der
Fast Fashion Branche entwickelt hat. Angefangen hat die Produktion von Bio-Baumwolle
in den 1980er Jahren in der Turkei. Im Jahre 2001 lag die Abnahmemenge von Bio-
Baumwolle noch lediglich bei 6.500 Tonnen. Aus dem ,Organic Cotton Farm and Fiber

132 vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 58ff
133 Vgl. Piegsa, 2010, S. 7

34 vgl. Diekamp/Koch, 2010, S. 62
3% vgl. Utopia, 2017, 07.06.2017
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Report 2009 von Organic Exchange lag die Abnahmemenge dank gesteigerter Nach-
frage 2007 bereits bei 65.000 Tonnen und im Jahr 2009 schon bei 175.000 Tonnen. Der
Anteil an Bio-Baumwolle ist jedoch leicht zurlickgegangen, denn im Jahr 2012 betrug
der Anteil nur noch rund 139.000 Tonnen."™® Auch 2014/15 gab es einen leichten Riick-
gang. In diesem Jahr waren es noch 112.488 Tonnen Bio-Baumwolle.”” In der Fast
Fashion Branche hat die Nutzung von Bio-Baumwolle eine enorme Entwicklung hinter
sich. Wo vor flnf bis zehn Jahren nur wenige Anbieter Bio-Baumwolle verwendet haben,
ist jetzt vermehrt zu beobachten, dass die Fast Fashion Branche auf Bio-Baumwolle bei
der Produktion setzt. Dies wird anhand des Unternehmensbeispiels von C&A im nachs-
ten Abschnitt des Kapitels genauer beleuchtet.

4.5.3. C&A als positives Beispiel fur die Verwendung von Bio-
Baumwolle

Das Unternehmen C&A wurde 1841 im niederlandischen Sneek gegrindet. Griinder des
Unternehmens sind Clemens und August Brenninkmeijer. C&A steht demnach auch flr
die Anfangsbuchstaben beider Griinder. Die erste Filiale in Deutschland erdffnete 1911
in Berlin."*® Das Unternehmen besitzt 1.575 Filialen in ganz Europa, hinzu kommen noch
Filialen in Brasilien, Mexiko und China.” Das Sortiment von C&A umfasst Bekleidung
fur Damen, Herren, Kinder und Babys. Das Thema Nachhaltigkeit hat fir das Unterneh-
men einen hohen Stellenwert. 2007 grindetet C&A eine Arbeitsgruppe ,Umwelt”, die
sich mit den wichtigen Umweltthemen der heutigen Zeit auseinandersetzt. 2008 eroff-
nete die erste CO2-neutrale C&A Filiale in Mainz und 2009 wird das Unternehmen welt-
weit flhrender Anbieter von Bio-Baumwolle. Aufgrund seiner Férderung von Bio-
Baumwolle wird das Unternehmen dann auch 2010 mit dem Nachhaltigkeitspreis aus-
gezeichnet. 2012 ist C&A zum ersten Mal der weltweit gré3te Abnehmer von Bio-Baum-
wolle, vor H&M und Tchibo. Im Jahr 2013 schliel3t sich das Unternehmen mit dem ,Water
Footprint Network® zusammen, um die nachhaltige Verwendung von Wasser in der tex-
tilen Kette zu verbessern. Als Ziele bis zum Jahr 2020 hat sich C&A gesetzt, dass zwei
Drittel der gesamten Bekleidung aus nachhaltigen Materialien, wie zum Beispiel 100 %
Bio-Baumwolle bestehen sollen. Aullerdem moéchte das Unternehmen komplett auf gif-
tige Chemikalien anhand der textilen Kette verzichten. Weiterhin mdchte C&A sich mit
den Zulieferern fiir eine bessere Entwicklung der Arbeitsbedingungen einsetzen und so

38 vgl. Nipparel, 2015, 07.06.2017

37 vgl. Textile Exchange, Organic Cotton Market Report, 2016, S. 9
38 vgl. C&A, 0.J. a, 11.06.2017

39 vgl. C&A, 0.J. b, 11.06.2017
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die Lebensgrundlage der Arbeitnehmer verbessern.'*® Der Preis fiir Produkte aus Bio-
Baumwolle unterscheidet sich nicht von dem Preis fir Produkte aus konventioneller
Baumwolle. Damit mdchte das Unternehmen sicherstellen, dass die Mdglichkeit Bio-
Baumwolle zu kaufen fiir Jedermann besteht."*' Zudem hat das Unternehmen eine
Foundation gegriindet, die C&A Foundation, die Organisationen fordert, die Bio-Bauern
unterstitzt. Dabei werden Bauern mit Fachwissen unterstitzt und gelangen beispiel-
weise Zugang zu zertifiziertem Bio-Saatgut.'** Laut dem ,Organic Cotton Market Report
2016“ von Textile Exchange ist C&A wie bereits im Jahr 2013 der weltweit grofite Ab-
nehmer von Bio-Baumwolle. Hinter dem Unternehmen stehen H&M, gefolgt von Tchibo
und Inditex an vierter Stelle.™® Zusammenfassend ist zu sagen, dass das Unternehmen
ein durchweg positives Beispiel fir die Verwendung von Bio-Baumwolle ist. Es ist nicht
nur der momentan groRte Abnehmer weltweit, sondern hat sich auch konkrete Ziele fur
die Zukunft gesetzt, den Anteil der Bekleidung aus Bio-Baumwolle zu erhéhen. Zudem
setzt sich das Unternehmen stetig fiir die Verbesserung der Arbeitsbedingungen der Bio-
Bauern ein. Weitere grof3e Fast Fashion Unternehmen wie Tchibo, H&M und Inditex sind
grolle Abnehmer von Bio-Baumwolle. Dieser Trend hat sich demnach in der Fast Fahion
Branche bereits etabliert.

4.6. Trend: Veganes Leder

Wenn man von veganem Leder hért sind haufig Kunststoffe wie Polyester verwendet
worden. Wenn Kunden die Bezeichnung ,veganes Leder” lesen, wird dies haufig mit
Nachhaltigkeit in Verbindung gebracht. Nachhaltig ist die Herstellung von Kunststoffen
jedoch nicht. Die Herstellung gefahrdet das Okosystem, da fiir die Produktion Erddl ver-
wendet wird und enorm viel Energie bendtigt wird. Haufig werden auch Chemikalien in
Form von Weichmachern verwendet."** In diesem Abschnitt wird diese Form des vega-
nen Leders nicht beleuchtet. In den letzten Jahren haben Designer und Entwickler ver-
schiedene Varianten gefunden um, veganes Leder aus natirlichen Fasern herzustellen.
Dieser Trend ist Gegenstand dieses Abschnittes. Veganes Leder kann aus natirlichen
Fasern hergestellt werden. Dabei werden Ananasblatter, Eukalyptusfasern, Pilzfasern
oder Kork zur Herstellung verwendet. Der Trend ist relativ neu und wird bisher nur von
wenigen kleinen Startup Unternehmen und Designern aufgegriffen. Oftmals wurde diese

"0 vgl. C&A, 0.J. a, 11.06.2017

" vgl. C&A, 0.J. ¢, 11.06.2017

"2 vgl. C&A, 0.J. ¢, 11.06.2017

3 vgl. Textile Exchange, Organic Cotton Market Report, 2016, S. 12
%4 vgl. WWF Deutschland, 2010, 20.06.2017
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Art der Herstellung durch das jeweilige Unternehmen erfunden. Daher werden sich die
Unternehmensbeispiele in diesem Teil der Arbeit nicht auf grof3e globale Unternehmen
der Fast Fashion Branche beziehen. Im weiteren Verlauf wird auf das jeweilige Verfah-
ren eingegangen und das Unternehmensbeispiel direkt mit einbezogen.

Leder aus Ananasblattern

Entdeckt wurde die Mdglichkeit aus Ananasblattern ,Leder” herzustellen von der spani-
schen Designerin Carmen Hijosa. Auf den Philippinen fand diese die Ananasblatter, wel-
che bei der Ernte der Friichte Ubrigbleiben. Diese lassen sich zu ,Leder” verarbeiten.
Das fertige Produkt ist dabei ahnlich stabil wie Leder, jedoch glnstiger, nachhaltiger und
ohne jegliches Tier Leid entstanden. Ein Quadratmeter herkémmliches Leder liegt zum
Beispiel zwischen 27 und 40 Euro wohingegen ein Quadratmeter des Ananasleders nur
bei 24 Euro liegt. Der Name des ,Ananasleders” ist Pifiatex™ (Pifa ist spanisch flr Ana-
nas).'* Der Herstellungsprozess funktioniert wie folgt: Die Blatter der Ananas kommen
von den Philippinen. Der Verarbeitungsprozess erfolgt dann in Barcelona. Ganz am An-
fang stehen die langen, faserigen Blatter der Ananas. Aus diesen werden im nachsten
Schritt die einzelnen Fasern separiert. Bei diesem Prozess entsteht eine Biomasse, wel-
che auch als Dingemittel eingesetzt wird und so auch eine zusatzliche Ertragsquelle fur
die Bauern darstellt. AnschlielRend missen die Fasern in der Sonne trocknen und wer-
den im nachsten Schritt zu einem Vlies-Stoff verarbeitet. Als letzten Schritt wird der Stoff
mit einer lederahnlichen Struktur veredelt.'® ,Ananas Anam“, das Unternehmen der Ent-
deckerin Hijosa, ist bisher das einzige Unternehmen, was das Ananasleder verkauft. Es
bietet das ,Leder” in verschiedenen Starken, Farben und Ausfiihrungen fur Privatkunden
und Firmen an. Das Unternehmen wurde 2013 gegriindet und hat seinen Hauptsitz in
London. Ananas Anam hat sich langfristig als Ziel gesetzt neue Arten von Textilien aus
natlrlichen Stoffen zu entwickeln. Unter anderem wurde das Label im Jahr 2015 von der
Tierschutzorganisation PETA zum ,Vegan Fashion Label“ ausgezeichnet.™’ Die Abneh-
merliste des Ananasleders besteht momentan aus wenigen kleinen Unternehmen, wel-
che daraus Schuhe, Taschen, Jacken und Uhrenbander herstellen.

»In den vergangenen Jahren gab es bereits Musterschuhe aus Pifiatex von
Schuhherstellern wie Puma und Camper, vegane Slipper von NAE Vegan,
Taschen von Ina Koelln und sogar richtige Kleider aus Ananas — designt von

%% \/gl. Schaunberger, 2016, 20.06.2017
148 \/gl. Hijosa, 2013, 20.06.2017
"7 vgl. Ananas Anam, 2017, 20.06.2017
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Mayya Saliba —, die dieses Jahr auch auf der Mercedes Fashion Week in
«148

Berlin gezeigt wurden.
Der Trend ist zur jetzigen Zeit noch nicht in der Fast Fashion Branche angekommen,
jedoch sind nach Anja Schaunberger von Utopia bereits grol’e Marken wie Puma und
Camper auf das Material aufmerksam geworden. Auch auf der Fashion Week in Berlin
war das Material bereits auf den Laufstegen zu sehen.'®

Leder aus Eukalyptusfasern

Die Entdeckung aus Eukalyptusblattern ,Leder herzustellen kam von Fabian Stadler,
Grinder des Startup Unternehmens Noani. Dieser war schockiert Gber die Produktions-
bedingungen von Leder und lieR sich so eine Alternative einfallen. Noani steht dabei flr
,No animals®, auf Deutsch ,keine Tiere®. Das Unternehmen mdchte nur Produkte anbie-
ten, wo bei der Herstellung weder Tiere noch die Umwelt leiden miissen.'® Die von dem
Unternehmen gefertigten Eukalyptusfasern werden in nachhaltiger 6ékologischer Forst-
wirtschaft und ohne jeglichen Einsatz von Genmanipulation und Pestiziden angebaut.
Die Eukalyptusfaser ist besonders fest und es werden geringe Mengen an Wasser und
Energie bendbtigt, um diese anzubauen. Noani verkauft ausschlief3lich Gurtel. Alle Pro-
dukte sind dabei zum gréfiten Teil aus dem ,Eukalyptusleder gefertigt, mit einem gerin-
gen Teil aus recyceltem Polyester. Auch das oben bereits beschriebene Pifatex™ wird
vom Unternehmen fiir die Produktion der Gurtel verwendet. Die Produktion der Gurtel
findet in Deutschland statt."’

Leder aus Pilzfasern

Eine weitere Innovation in Sachen ,Leder” aus natirlichen Fasern kommt vom Startup
Unternehmen MycoWorks. Das Unternehmen wurde 2013 in San Francisco von Sophia
Wang gegrindet. MycoWorks hat einen Weg gefunden, ,Leder” aus Pilzfasern herzu-
stellen.’® Die Leder-Alternative wird aus Myzelen hergestellt, das sind die dichten Wur-
zelfasern von Pilzen, die unter der Erde wachsen. Die Fasern werden dann mit
Abfallprodukten wie zum Beispiel Maisschalen versetzt. Nach einigen Tagen sind Fasern

%8 Schaunberger, 2016, 20.06.2017
149 Vgl. ebenda

150 vgl. Noani, 2016a, 20.06.2017

31 vgl. Noani, 2016b, 20.06.2017

152 ygl. MycoWorks, 2016, 20.06.2017
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von den daraus wachsenden Pilzen Uberzogen und die gewonnene Masse kann in Form
gepresst werden und getrocknet sowie gegerbt werden. Das Ergebnis soll laut
MycoWorks nicht nur wie Leder aussehen, sondern sich auch genauso anflhlen. Zudem
ist das Material wasserabweisend, rei3fest und atmungsaktiv. Noch in diesem Jahr sol-
len die ersten Produkte in Form von Schuhen auf den Markt kommen. Die erste fertige
Geldbérse wurde in diesem Jahr vom Unternehmen vorgestellt.'*

Leder aus Kork

Eine weitere Alternative zum herkdmmlichen Leder ist die Verwendung von Kork. Die
Gewinnung von Kork ist wesentlich nachhaltiger als die Gewinnung von echtem Leder.
Um das Kork zu erhalten muss kein Baum gefallt werden, er wird einfach aus der Rinde
der Korkeiche entnommen und wachst immer wieder nach. Als eines der ersten deut-
schen Unternehmen verwendet das Fair Fashion Label bleed Kork als Ersatz flr Leder.

154
t.

Das verwendete Material wird dabei in Portugal hergestell Auf die Frage warum das

Unternehmen Kork nutze, gibt es folgende Antwort auf der Unternehmenswebsite:

~Warum machen wir das? Wir wollen mit unseren Korkprodukten nicht nur
zeigen das es auch anders geht, sondern das es anders gehen muss! Denn
Kork leistet nicht nur einen wertvollen Beitrag fiir unsere Natur, sondern er-
mdéglicht uns auch, 6kologische und veganen Produkte herzustellen, ohne
dass der Baum selbst Schaden davon nimmt. bleed — denn fiir unsere Pro-
dukte musste niemand leiden, weder Tier, Natur, noch Mensch.“'*®

Alle eben erklarten natlrlichen Varianten zum Leder sind bisher noch nicht in der Fast
Fashion Branche zu finden. Die Verbreitung seit dem Jahr 2013 ist jedoch enorm, sodass
dieser Trend eine der aktuellsten Entwicklungen in Sachen nachhaltige Herstellung von
Bekleidung darstellt und sich in den nachsten Jahren durchaus in der Fast Fashion Bran-
che durchsetzen kénnte.

153 vgl. Jakob, 2017, 20.06.2017
54 vgl. ebenda, 20.06.2017
"% pleed, 2017, 20.06.2017
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4.7. Nachhaltigkeit in Sachen Verpackungen

Nicht nur in Sachen Materialien der Bekleidung ist Nachhaltigkeit ein Thema. Auch wenn
es um die Verpackungen geht, sollte ein Unternehmen die Nachhaltigkeit mit einbezie-
hen. Dieser Abschnitt des Kapitels befasst sich mit den Transportverpackungen fir den
Versand von Bekleidung wie auch schwerpunktmafig mit den Einkaufstiten fir die Kun-
den in den Fashion Stores. Um die Bekleidung von der Industrie zum Handel zu bekom-
men werden Transportverpackungen bendtigt. Nach § 3 Absatz 1 Nr. 4 der
Verpackungsordnung werden Transportverpackungen als ,Verpackungen definiert, die
den Transport von Waren erleichtern, die Waren vor Schaden bewahren oder die aus
Grinden der Sicherheit des Transports verwendet werden und beim Vertreiber anfal-
len.“"® Diese Verordnung hat den Sinn, die Reduzierung von Verpackungen zu férdern,
woraufhin seit dem Jahr 1991 der Handel und seit dem Jahr 1998 auch die Hersteller
und Vertreiber zur Riicknahme von Verpackungen verpflichtet sind. Am nachhaltigsten
sind derzeit wiederverwendbare Transportverpackungen, also Mehrwegverpackungen.
Durch die Wiederverwendung dieser Verpackungen wird das Abfallaufkommen redu-
ziert. Zudem werden Ressourcen eingespart, da nicht immer neue Verpackungen her-
gestellt werden missen.”’” Vermehrt steigt die Nachfrage nach biologisch abbaubaren
Verpackungen, die aus natirlichen Rohstoffen, wie Gewachsen, Pflanzen und Baumen
hergestellt werden. Dies bietet enorme Vorteile fur die Umwelt bei der Herstellung dieser
Verpackungen, denn der CO2 Ausstol ist im Vergleich zur Herstellung von Kunststoffen
um bis zu 70 % gesenkt."®® Doch nicht nur Verpackungen fiir den Transport sind wichtig
fur ein Unternehmen, sondern auch die Einkaufstite. Denn diese sind ein wichtiger Teil
des Marketings fir ein Unternehmen, da die Taten von den Kunden auf die StralRe ge-
tragen werden.”® Diese bestehen zumeist jedoch aus Plastik, Bioplastik oder Papier.
Diese Materialien haben laut dem Umweltbundesamt jedoch keine gute Okobilanz auf-
zuweisen.'® Nach Angela Hengsberger von der LEAD Innovation, einer Abteilung der
Wirtschaftsuniversitat Wien, zahlt die Nachhaltigkeit in der Verpackungsindustrie zu ei-
nem der finf marktbeeinflussenden Trends.

1% vgl. Verpackungsverordnung, 1998, S. 2

7 vgl. Piegsa, 2010, S. 33

158 \/gl. Aachener Stiftung Kathy Beys, 2015e, 22.06.2017
%9 vgl. Piegsa, 2010, S. 36

180 vgl. Umweltbundesamt, 2017, 22.06.2017
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»,Nachhaltigkeit hat sich in den letzten Jahren als einer der stérksten Trends
in der Verpackungsindustrie breit etabliert. Umweltvertraglichkeit und Mehr-
zwecktauglichkeit werden in Zukunft entscheidende Kauffaktoren sein, so-
lange ,griine“ Verpackungen die Produktpreise nicht unverhéltnisméaflig in
die Héhe ftreiben und die wahrgenommene Produktqualitit erhalten
bleibt.“"®’

Nachfolgend wird die Thematik der Plastiktiten in der Modebranche erlautert und auf
Entwicklungen in dieser Sache eingegangen.

4.7 1. Plastiktuten in der Modebranche — Entwicklungen

Plastiktuten gibt es in der Modebranche schon lange. Bis vor einigen Jahren bekam man
als Kunde zu seinem Einkauf ungefragt eine kostenlose Plastiktlite zum Tragen der Be-
kleidung dazu. Dies hat sich jedoch im Jahr 2016 geandert. Das Bundesministerium flr
Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit und der Handelsverband Deutschland
haben eine Vereinbarung zur Verringerung des Verbrauchs von Kunststofftaschen un-
terzeichnet. Am 1. Juli 2016 ist diese Vereinbarung in Kraft getreten. Demnach verpflich-
ten sich die Unternehmen, ,den jahrlichen Verbrauch an leichten Kunststofftragetaschen
bis 31. Dezember 2019 auf hdchstens 90 und bis 31. Dezember 2025 auf héchstens 40
Kunststofftragetaschen pro Einwohner zu verringern.“ Der Verbrauch bis zu diesem Zeit-
punkt betrug jahrlich 71 Plastiktiiten pro Kopf."® Die Unternehmen reagierten auf die
Vereinbarung, indem sie ein Entgelt fur jede Plastiktite einfihrten. Damit soll der Kun-
den dazu angehalten werden, auf eine Plastiktite zu verzichten. Aus der Modebranche
haben sich unter anderem Unternehmen wie H&M, C&A, Karstadt, Gerry Weber und
Peek & Cloppenburg Dusseldorf der Initiative angeschlossen. Von ersten Erfolgen be-
richtet der Handelsverband Deutschland im Januar dieses Jahrs, nach einem halben
Jahr der freiwilligen Plastiktitengebihr. Demnach erheben immer mehr Unternehmen
eine Gebuhr fur Plastiktiten oder bieten sogar Uberhaupt gar keine mehr an. Speziell
der Textilhandel gibt an, seit der Einflihrung des Entgelts 50 — 80 % weniger Plastiktiten
an Kunden abzugeben.'® Auch eine Umfrage der GfK - das groRte deutsche Marktfor-
schungsinstitut - im Auftrag der Textilwirtschaft hat bestatigt, dass es 80 % der 8.000
befragten Manner und Frauen gut finden, dass eine Gebuhr flr Plastiktiten erhoben

'81 vgl. Hengesberger, 2016, 22.06.2017
'62 ygl. Vereinbarung zur Verringerung des Verbrauchs von Kunststofftaschen, 2016, S. 1f
183 vgl. Handelsverband Deutschland, 2017a, 22.06.2017
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wird. AuBerdem gaben 73 % der Befragten an, dass ihr Verbrauch an Plastiktuten zu-
riickgegangen ist und sie vermehrt eigene Einkaufstaschen nutzen.'®* Generell ist der
Verbrauch an Plastiktliten seit dem Jahr 2000 enorm zuriickgegangen. Im dem Jahr wa-
ren es noch 7 Milliarden Plastiktiten pro Jahr in Deutschland. 2016 ist der Verbrauch
auf 3,7 Milliarden Titen gesunken.'® Dies veranschaulicht noch einmal eine Infografik
der Gesellschaft fir Verpackungsmarktforschung (Abbildung 10).

cce Marl
Ergebnj”e Marktmenge Gesellschaft fir
Entw1cklung 2000 - 2016 Verpackungsmarktforschung
7,0 Mrd. 17

\ 6,1 Mrd. 9

“~a 5,6 Mrd.

3,7 Mrd.

2000

166

Abbildung 10: Verbrauch von Tragetaschen in Deutschland

Der Verbrauch hat sich seit dem Jahr 2000 also fast halbiert, wie in Abbildung 10 deutlich
ist. Als einen Grund fir den drastischen Rickgang um 33 % vom Jahr 2015 bis 2016
kann man die Vereinbarung des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz, Bau und
Reaktorsicherheit und dem Handelsverband Deutschland nennen. Mit der Vereinbarung
ist demnach ein groRer Schritt in Richtung mehr Nachhaltigkeit fiir Verpackungen und
Einkaufstiiten getan worden, zumal dies auch positiv bei den Verbrauchern ankommt.
Und schlieBlich liegt es an den Verbrauchern, ob sich ein Trend durchsetzt oder nicht.

184 \/gl. Freutel, 2017, 22.06.2017
'6% \/gl. Handelsverband Deutschland, 2017b, 22.06.2017
'%6 Handelsverband Deutschland, 2017b, 22.06.2017
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Wenn die Verbraucher die Entwicklungen akzeptieren, spiegelt sich dies auch positiv fur

die Unternehmen wieder.

4.7.2. Zara als positives Beispiel fur nachhaltige Verpackungen

In Sachen Einkaufstiten gibt es viele positive Beispiele. Der Grofteil der Textilunterneh-
men hat sich der Vereinbarung positiv gegenuber ausgesprochen. Doch nur wenige Un-
ternehmen nehmen die Nachhaltigkeit auch in Sachen Transportverpackungen bei
Online Bestellungen wahr. Ein positives Beispiel flr diesen Punkt ist Zara. Zara ist eines
der gréfldten Modeunternehmen der Welt und gehért zu der Vertriebsgruppe Inditex. Ge-
grindet wurde das Unternehmen Zara 1975 in Spanien.'® Weltweit gibt es 2.162 Zara
Filialen (Stand 2015)."°® Der Umsatz im Jahr 2015 belief sich weltweit auf 13,63 Millionen
Euro." Zum Sortiment des Unternehmens zahlt Bekleidung, Schuhe und Accessoires
fur Manner, Frauen und Kinder. Das Unternehmen ist in Sachen Versandverpackungen
als positiv zu bewerten. Die Kartons, mit denen die Ware an die Kunden verschickt wird,
besteht zu 100 % aus recycelbarer zertifizierter Pappe. Alle Pappkartons werden bis zu
5 Mal wiederverwertet, bevor sie recycelt werden. Sie werden also so lange wiederver-
wertet, bis sie nicht mehr zur Lagerung und zum Transport von Kleidung geeignet sind.
Wenn das der Fall ist, werden die Kartons recycelt. Daraus werden dann wiederum neue
Kartons zum Versand von Onlinebestellungen gefertigt. Bereits 56 % aller Kartons beim
Onlineversand sind recycelte Kartons aus den Geschaften. Nach eigenen Angaben des
Unternehmens wird so ,die Abholzung von 21.840 Bdumen verhindert und die CO2-

Emissionen um 1.680 Tonnen pro Jahr reduziert.“'"

'$7 vgl. Inditex, 0.J., 22.06.2017

168 \/gl. Statista, 2017b, 22.06.2017
169 \/gl. Statista, 2017¢, 22.06.2017
"0 vgl. Zara, 0.J., 22.06.2017
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5. Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit beschaftigte sich mit den aktuellen Entwicklungen in der nachhal-
tigen Produktpolitik in der Modebranche. Als eine der groRten Herausforderungen flir die
Modebranche kann das wachsende Bewusstsein von Nachhaltigkeit in der Bevoélkerung
gesehen werden, wie zum Beispiel die wachsende Gruppe der LOHAS. Auch die stetig
neuen Entwicklungen und Trends stellen eine Herausforderung fur die Unternehmen
dar. Um den Anspruch der Konsumenten gerecht zu werden und auf die aktuellen Ent-
wicklungen zu reagieren, mussen Unternehmen auf dem Laufenden bleiben. Weiterhin
muassen sie versuchen, die Trends in ihr Unternehmen entlang der textilen Kette einzu-
bauen.

Als eine der grundlegenden Erkenntnisse dieser Arbeit ist zu sehen, dass der Trend der
Neo-Okologie oder auch der Nachhaltigkeitstrend in der Modebranche und somit auch
in der Fast Fashion Branche bereits angekommen. Die zahlreichen Siegel und Zertifi-
kate, sowie der Zuwachs der LOHAS-Gruppe sprechen eindeutig fir den Nachhaltig-
keitstrend in dieser Branche. Zudem gibt es nahezu kein Modeunternehmen, was nicht
zumindest ein Bekleidungsstlick aus Bio-Baumwolle im Sortiment hat. Sogar Anbieter
wie Primark oder kik verkaufen Bekleidung aus Bio-Baumwolle. In der heutigen Zeit ist
es jedoch kein Alleinstellungsmerkmal mehr, als Unternehmen nachhaltig zu agieren. Es
wird zunehmend von den Unternehmen verlangt bzw. es wird vorausgesetzt, dass diese
nachhaltig entlang der textilen Kette arbeiten. Dies bringt jedoch auch gewisse Schwie-
rigkeiten mit sich. Denn dadurch, dass die Bevdlkerung Nachhaltigkeit von Unternehmen
erwartet, geraten diese immer mehr unter Druck. Die in 3.5 erlduterte Thematik des
Greenwashings zeigt, dass nicht alle Unternehmen die vorgeben nachhaltig zu sein dies
auch sind. Aufgrund des Drucks, der auf Unternehmen lastet, kommt es vermehrt zu
Greenwashing Taktiken.

Auch wenn die Modebranche schon viel in Sachen Nachhaltigkeit unternimmt, ist der
Hohepunkt des Trends in der Fast Fashion Branche noch nicht erreicht. Dies zeigen die
Ausarbeitungen aus dem vierten Kapitel ganz deutlich. In Sachen Transparenz zeigen
sich immer noch viele Unternehmen versteckt. Die Lieferketten sind nur bei wenigen
Unternehmen nachvollziehbar. Es gibt zwei erwdhnenswerte Anbieter, die die Transpa-
renz der Unternehmen offenlegen. Dazu zahlen bioRE® und Respect-Code. Doch bisher
arbeiten nur wenige Unternehmen der Fast Fashion Branche mit diesen Anbietern zu-
sammen. Auch in Sachen Wiederverwertung von Bekleidung gibt es noch Potential nach
oben. Zwar ist vermehrt zu beobachten, dass Unternehmen versuchen, sich dem Trend
der Wiederverwertung zu verschreiben, doch das Ausmalf ist bisher noch Gberschaubar.
Ein als positives Beispiel herausgearbeitetes Unternehmen ist dabei Adidas. Diese re-
cyceln Meeresmdll zu hochwertiger nachhaltiger Kleidung und gelten damit als Vorreiter
fur den Trend der Wiederverwertung. Als durchweg positiv in Sachen Nachhaltigkeit ist
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das Unternehmen Patagonia zu sehen. Dieses hat eine lange Tradition der Nachhaltig-
keit zu verzeichnen. Bereits seit den Anfangen der Nachhaltigkeitsdiskussion in den
1990er Jahren, hat das Unternehmen auf nachhaltige Entwicklung hingearbeitet und ste-
tig neue nachhaltige Innovationen in den Betriebsablauf integriert. In zahlreichen Bu-
chern wie zum Beispiel ,The responsible Fashion company“ oder ,Roadmap to
Sustainable Textiles and Clothing® wird das Unternehmen als eines der nachhaltigsten
in der Modebranche dargestellt. Zum Thema Bio-Baumwolle ist zu sagen, dass zwar
viele Unternehmen Produkte aus 6kologischer Baumwolle herstellen, jedoch der Anteil
der produzierten Artikel aus Baumwolle zum momentanen Zeitpunkt bei grade einmal 1
% liegt. Auch die Abnahmemenge ist seit dem Jahr 2009 von 175.000 Tonnen auf
112.488 Tonnen im Jahr 2014/15 zuriickgegangen. Die wohl groRten Entwicklungen gab
es in Sachen veganes Leder. Seit dem Jahr 2013 haben sich viele neue Varianten er-
geben, ,Leder® aus natlrlichen Stoffen herzustellen, ohne dass die Qualitat oder Optik
als schlechter angesehen werden kann. Doch die erarbeiteten Trends, wie Leder aus
Ananasblattern oder Leder aus Pilzen wird momentan nur von sehr kleinen Startup Un-
ternehmen durchgefihrt. Die grof3en globalen Fast Fashion Unternehmen folgen diesem
Trend bisher nicht. Letztlich gibt es noch die Entwicklungen der nachhaltigen Verpackun-
gen. Einen grofen Schritt in dieser Sache wurde durch die Vereinbarung zur Verringe-
rung des Verbrauchs von Kunststofftaschen gemacht, die viele der groRen globalen
Unternehmen unterzeichnet haben. Generell ist der Verbrauch an Plastiktiten in
Deutschland seitdem drastisch gesunken. Das Ziel den Verbrauch von Kunststoffta-
schen bis 2025 auf 40 Taschen pro Einwohner zu senken sehe ich zu diesem Zeitpunkt
als realistisch, da der Verbrauch im Jahr 2016 bereits um 33 % gesunken ist.

Insgesamt ist zu sagen, dass Nachhaltigkeit in der Modebranche innerhalb der letzten
Jahre eine positive Entwicklung hinter sich hat. Besonders in der Fast Fashion Branche
gibt es viele Unternehmen, die das Prinzip der Nachhaltigkeit leben und die aktuellen
Trends umsetzen. Es wurde sich in der Arbeit hauptsachlich auf positive Beispiele fir
Unternehmen beschrankt, da es in den meisten Fallen nicht mdglich war ein konkretes
negatives Beispiel zu finden. Dies spricht fur die positive Entwicklung der Nachhaltig-
keitstrends in der Fast Fashion Branche. Jedoch ist der Trend bisher noch nicht ausrei-
chend vertreten. Fast Fashion Unternehmen kénnten viel mehr in Sachen Nachhaltigkeit
leisten, als es bisher der Fall ist. Denn diese verfigen im Gegensatz zu den kleinen
nachhaltigen Labels Uber die finanziellen Mdglichkeiten, nachhaltige Neuheiten umzu-
setzen. Fur die Zukunft sehe ich den Trend wachsen. Grade die aktuellsten Trends wie
,Leder” aus naturlichen Stoffen kann es in der Zukunft auch in die Fast Fashion Branche
schaffen. Aufgrund des weiter wachsenden Bewusstseins fir Nachhaltigkeit in der Be-
vblkerung werden Unternehmen in Zukunft auch verstarkt auf Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen achten und dieses weiter ausbauen missen, um von den Kunden als gutes
Unternehmen wahrgenommen zu werden.
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