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Hauptsache hip

Nur wenige Modehduser kiimmern sich um die Nachhaltigkeit ihrer Produkte.

» Vor allem Luxushduser
vernachlissigen die Umwelt.
» Der Druck der Aktionire
ist hoher als der von Kunden.

Katharina Kort, Janine Meyer
Mailand, Dusseldorf

ie Webstiihle rattern im
Takt und lassen hauch-
diinne Seidenstoffe in
verschiedenen Blau-
griin- und Gelbténen
entstehen. Das Familienunterneh-
men Canepa im norditalienischen
Como gehort mit seinen 750 Mitar-
beitern zu den bekanntesten Her-
stellern der Seidenbranche. Hier
kaufen alle grofen Modemarken
von Hugo Boss bis Prada ein.
Aber die Prisidentin Elisabetta
Canepa will nicht nur Schénes, son-
dern auch umweltbewusst produ-
zieren. Dafiir hat sie sogar eine eige-
ne, patentierte Technologie entwi-
ckelt. Mit ihrer Sorge um die
Nachhaltigkeit ist sie bisher jedoch
eine Ausnahmeerscheinung in der
schillernden Luxus- und Modewelt.
»2Manchmal wundere ich mich, dass
das Interesse der grofen Hiuser so
gering ist“, sagt die Unternehmerin.

,,Nur ein Viertel der Luxushduser
weltweit gibt einen Nachhaltigkeits-
bericht heraus“, sagt Armando
Branchini, Vize-Chairman des Lu-
xusverbands Altagamma. Das De-
tox-Abkommen mit Greenpeace,
keine gesundheitsgefihrdenden
Produkte in der Herstellungskette
zu benutzen, haben bisher nur
zwei grofle Luxuslabels unter-
schrieben: Valentino und Burberry.

Etwas besser sieht die Lage bei ei-
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nigen Massenherstellern aus: So
versuchen Jeanshersteller wie Le-
vi’s, 6kologische und arbeitssoziale
Aspekte zu beriicksichtigen. Unter
dem Stichwort ,,Water-Less* betrei-
ben sie eine nachhaltigere Produk-
tion. Durch alternative Produkti-
onsprozesse wie etwa Laserverfah-
ren wird der Wasserverbrauch
verringert. Eine andere Mafinahme
ist das Wasserrecycling. Patagonia
oder Puma nutzen ebenfalls Recyc-
lingstrategien.

Das Problem: Bei den Kunden
sind Umweltthemen nur selten ein

Verkaufsargument. ,,Nachhaltigkeit
ist bei den Endkunden bisher nur in
bestimmten Regionen ein Thema:
in Nordeuropa, in Japan und an der
US-Westkiiste. Andere Gegenden in
der Welt interessiert das deutlich
weniger“, beobachtet die Unterneh-
merin Canepa. Das sieht auch Elsa
Pieper so, die lange in der Luxus-
welt gearbeitet hat und heute im
Vorstand des auf Nachhaltigkeit
spezialisierten Beraternetzes Sus-
tainCo sitzt.

Model mit Modeartikeln von Roberto Cavalli, Prada und Louis Vuitton: Verdirbt Umweltschutz den Glamour?

,Ist die typische Prada-Kiuferin
wirklich sensibel fiir 6kologische
Themen?, fragt sie. ,,Und ist sie be-
reit, dafiir mehr auszugeben? “ Die
Antwort gibt sie selbst: ,,Die wenigs-
ten Luxus-Kaufer fragen sich, ob die
Tasche vegetativ gefarbt ist oder mit
welchen Chemikalien das Metall be-
arbeitet wurde.“

Eher fragen sie sich, hat Pieper be-
obachtet, ob die Tasche hip ist, ob
sie die Kundin gut aussehen ladsst

und dem Status dient. Soziale oder
Umwelt-Probleme dagegen, glaubt
die Beraterin, verderben mitunter
sogar die Lust am Glamour.
Dennoch gibt es auch Ausnah-
men. Bottega Veneta hat fiir ihre
neue Produktionsstitte in Monte-
bello Vicentino die LEED-Platinum-
Zertifizierung erhalten. Sie zeichnet
Gebiude aus, die strikte Nachhaltig-
keitskriterien einhalten. Auch der
franzdsische Mutterkonzern Kering
interessiert sich verstirkt fiir das

Thema und hat einen eigenen Chief
Sustainability Officer an Bord.

Hugo Boss widmet sich ebenso
verstarkt der Nachhaltigkeit.
Schliefilich will das deutsche Mode-
haus in den Dow-Jones-Sustainabili-
ty-Index aufgenommen werden.
»Der Druck vonseiten der Aktioni-
re ist grofder als der vonseiten der
Kunden®, ist Pieper iiberzeugt.

In Deutschland liegt laut Studien
des Marktforschungsinstituts GfK
der Anteil der Bekleidung mit Oko-
labeln bei mageren 3,7 Prozent. Vie-
le Firmen fithren zwar 6kologische
Kleidung, weisen dies allerdings
nicht aus. Denn selbst wenn Kun-
den nach nachhaltigen Produkten
verlangen, kann sich die Werbung
dafiir als Boomerang herausstellen.
Kiufer konnten die Frage stellen,
warum nicht alle Produkte der Kol-
lektion ein Label besitzen.

Der Seiden-Spezialist Canepa da-
gegen arbeitet mit dem Umwelt-
schutzverband ,,Save the Water* zu-
sammen und hat dafiir fiinf Millio-
nen Euro in ein eigenes Patent
investiert. ,,Kitotex“ , so der Name
der Technologie, nutzt das aus
Krabbenschalen gewonnene Mate-
rial Kitotex, um Seiden- und Kasch-
mirfaden reif’fester zu machen und
die Farbe besser aufzunehmen.

Dank dieser Technologie ver-
braucht Canepa im Vergleich zum
herkémmlichen PVA, das aus Erdol
gewonnen wird, zwolfmal weniger
Wasser und deutlich geringere
Mengen an Waschmittel.

Die Canepa-Prisidentin glaubt
nicht an eine Alternative: ,,Ich bin
iiberzeugt dass die Konsumenten
friither oder spédter dazulernen. Und
dann haben wir einen Wettbe-
werbsvorteil. Bisher lduft das Ge-
schift fiir sie jedenfalls rund. Cane-
pa steigerte den Umsatz zuletzt um
vier Prozent auf 104 Millionen Eu-
ro.

Das Patent lizenziert sie bereits
heute. Der Wollspezialist Luciano
Barbera benutzt es schon fiir seine
Accessoires. Der Edel-Baumwoll-
spezialist Albini verhandelt {iber die
Nutzung, und auch ein grofier
Jeanshersteller hat angefragt.

»In den Umweltschutz investie-
ren ist nicht nur 6kologisch. Das ist
auch 6konomisch®, ist Pieper iiber-
zeugt.
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