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Von Kurt Geisler

as Design muss stimmen.
»Schliefilich sind wir ein Mode-
geschift und kein Okoladen®,
lautet die treffende Aussage ei-
ner Boutique-Besitzerin zum Thema Oko-
Mode. Waren solche Kleidungsstiicke vor
wenigen Jahren noch eher unansehnlich
und litten unter einem Jesus-Latschen-
Image, so ist es seit einiger Zeit das be-
wusste Streben der Hersteller, aus bio-
logisch angebauter Baumwolle und mit
fairem Handel attraktive Mode auf den
Markt zu bringen. Das Rohmaterial allein
reicht dafiir jedoch nicht aus. Weitere Fak-
toren, die zdhlen, sind menschliche Pro-
duktionsmethoden ohne Kinderarbeit so-
wie der Verzicht auf Pestizide. Es gilt der
Grundsatz der Nachhaltigkeit.
Gleichwohl, auch Mode ohne schlechtes
Gewissen schafft allein noch keinen Kauf-
anreiz. Die Optik macht’s. Und so zeigt
sich die neue Generation der Okokleidung
anziehender als zu Anfangszeiten. Das
niederldndische Label Kuyichi - eines der
Pioniere auf diesem Gebiet - hat als erstes
auf das konsumtrachtigste Produkt gesetzt,
ndmlich auf die Jeans, um junge Kunden
zu erreichen. Ralf Strotmeier von der Mo-
demesse Premium in Berlin: , Erfolgreiche
Oko-Labels brauchen heute eine modische
Aussage.“ Der Trend zu nachhaltig produ-
zierter Mode greift, so Strotmeier, in jedem
Bereich um sich. Selbst Hersteller von
Kindermode oder hochwertiger Wadsche
geben sich griin. Der Oko-Gedanke ist fes-
ter Bestandteil des Modemarkts. Das umso
mehr, als in Krisenzeiten verniinftige Ideen
Chancenfreiheit geniefien.

Bringt die Okologie die Okonomie zur

Vernunft? Gerd Miiller-Thomkins, Ge-
schaftsfithrer des Deutschen Mode-Ins-
tituts: ,Die Zeiten von Geiz-ist-geil sind
erst einmal vorbei. Der Discount-Faktor
steht nicht sehr hoch im Kurs, stattdessen
wird auf wertige Mode gesetzt, und immer
mehr Konsumenten sind sich beim Kauf
eines Kleidungsstiicks auch ihrer Verant-
wortung bewusst.”

Wachsendes Umweltbewusstsein hat die
Ethische Mode auf alle Fille in Mode ge-
bracht - und dem US-Hersteller American
Apparel einen grofien finanziellen Erfolg
beschert. Er betreibt mehr als 70 Geschafte
weltweit, davon allein drei in Berlin. So ist
die Sensibilisierung der Menschen mit den
Problemen der Umwelt auch in der Mode
angekommen. Schliefflich stehen sowohl
Produzenten als auch Konsumenten in der
okologischen Verantwortung.

Auch das Kelkheimer Zukunftsinstitut
gibt der Sache, die sie ,,Green-Style“ nennt,
grofie Zukunftschancen. Dazu liefert es in-
teressante gesellschaftlich-psychologische
Aspekte: Schon seit einigen Jahren mache
sich eine Art Konsumiiberdruss bemerkbar.
,Die klassischen Werte der Massenkultu-
ren des 20. Jahrhunderts wie Wohlstand
durch die Anhdufung von Produkten und
Statusgewinn durch Premium- und Luxus-
produkte haben zu Ermiidungserscheinun-
gen gefiihrt. Was jetzt nachgefragt wird, ist
Lebenssinn. Die Bewusstseinerweiterung
wird zum Konsumziel.“ Auch die Mode-
branche hat ihr Gewissen entdeckt. Jeden-
falls steigt die Zahl der Oko-Labels auch in
Deutschland.

Neben Kuyichi gehoren zu den Befiir-
wortern und engagierten Machern Un-

ternehmen wie Marks & Spencer oder
Marken wie Nike und Misericordia, der
Strumpfhersteller Falke, die Jeansprodu-
zenten Mustang und GAS, Lacoste (Eco-
Polo), Levis (Eco-Jeans) oder Timberland.
Selbst grofie Hauser wie Otto, H&M oder
C&A wenden sich dem Thema zu.

Vorbildfunktion in Sachen hat auch das
ddnische Label Noir, im Jahr 2005 ge-
griindet. Fiir seine Kollektionen wird nur
Baumwolle verwendet, die in Uganda und
Tansania ohne den Einsatz von Pestiziden
angebaut wird. Die Geschéftspartner des
Unternehmens miissen sich verpflichten,
ihre Arbeiter fair zu bezahlen. Ahnlich auch
beim norwegischen Label Fin, das sich auf
reine Zusagen nicht verlassen will: , Ver-
treter unserer Firma, darunter auch unsere
Designerin Minna Hannila, besuchen die
Baumwollbauern regelmaflig”, sagt Mar-
keting Manager Nikolai Perminow.

Die griine Mode boomt und verspricht
weiteres Wachstum. Selbst die deutschen
Okodesigner setzen nicht mehr allein auf
Streetwear, T-Shirts und Jeans. So kreiert
die 35-jahrige Ingolstadterin Inka Koffke,
Absolventin der Miinchner Meisterschule
fiir Mode und Meister des Damen- und
Herrenschneiderhandwerks, fiir ihr La-
bel luxuriése Abendroben, Hosenanziige
und Kklassische Kleider mit extravaganten
Schnitten - alles aus biologischen Stoffen
aus nachhaltiger Produktion, schadstofffrei
gefdrbt und in Deutschland hergestellt.

,Ich wollte eine schone Hiille mit ei-
nem wertigen Inhalt verbinden®, erklart
Inka Koffke. Sie scheint mit ihrer ,,Organic
Couture“ am konsequentesten zu handeln,
wdahlt auch ihre Geschaftspartner auf Basis
von Fair Trade aus und sucht nach inno-

Schnitte
furs gute
Gewissen

Kleidung mit nachhaltiger Wirkung:
Oko-Chic ist nicht nur attraktiv, sondern
ein modisches Konzept mit Zukunft

Mode fiirs 6kologische Bewusstsein: Ein Teil vom Preis fiir das Kleid von Lac et
Mel (links) geht an den WWEF, das dénische Label Noir (oben) hat Vorbildfunktion

vativen Losungen, um beispielsweise che-
mische Reinigung zu vermeiden. So lassen
sich die Ledertrdger am Leinenkleid vor
dem Waschen einfach abnehmen.

Oko-Chic ist ein iiberzeugendes Schlag-
wort in der Branche geworden. Dabei steht
pestizidfreie Bio-Baumwolle im Vorder-
grund. Ein anderes
aktuelles Thema
ist die Umweltver-
schmutzung durch
vermehrten Ausstof}
des fiir das Klima
schadlichen  Treib-
hausgases Kohlendi-
oxid.

Der Leipziger Mo-
demacher Gregor
Clemens und sein
Label Lac et Mel ar-
beiten deshalb mit
dem WWEF Deutsch-
land zusammen. Es
ist das erste Desi-
gnerlabel, das mit
einer Kohlendioxid-
neutralen  Produk-
tion wirbt: ,Jeder
von uns direkt ver-
ursachte Ausstof}
des Klimakillers wird
durch Investitionen
in Klimaschutzpro-
jekte der Umweltstif-
tung ausgeglichen.
Bei den nahezu vollstdndig in Deutschland
gefertigten Kollektionen hat beim Kauf im
Geschaft der Klimaausgleich bereits statt-
gefunden“ - durch die Kleidung und die
aufgeschlagenen Kosten. Fiir den Aus-

Pionier im Paradies:
Die niederlandische Marke Kuyichi
stellt Jeans mit Oko-Aussage her

gleich werden Durchschnittswerte heran-
gezogen und berechnet. , Pro Rock, Bluse
oder Hose, die ein Einzelhdndler bei uns
erwirbt, werden zwischen zehn und 20
Euro an den WWF Deutschland gezahlt.”

Das Berliner Geschwisterpaar Felicia und
Melchior Moss demonstriert bereits mit sei-
nem Label-Namen
Slowmo, abgeleitet
von ,slow motion“
(Zeitlupe), eine ganz
besondere  Einstel-
lung zur Mode. Ruhe
und Bestandigkeit ist
ihr Motto, Qualitat
braucht einfach Zeit.
Und es geht beiden
um den respektvollen
Umgang mit Mensch
und Natur.

So verwendet
Slowmo fiir die Her-
stellung der Klei-
dung ausschlieflich
Materialien aus kon-
trolliert biologischem
Anbau, die fair ge-
handelt werden und
ein Zertifikat auf-
weisen. Gefdarbt wer-
den die Stoffe nach
strengen Richtlinien,
die dem Schutz der
Natur und dem der
Angestellten und
Endverbraucher dienen. Die Farben sind
toxikologisch unbedenklich und enthal-
ten weder Schwermetalle, noch krebserre-
gende oder Allergien auslosende Zusatz-
stoffe.



