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SAND v GETRIEBE?

Wie die Oko-Labels auf die Krise reagiere

ODEINDUSTRIE DENI

Das grofie Kopferollen hat begonnen HAKA goes Denim
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MODE OKO-FASHION

©VERO MODA ORGANIC COTTON

Griine Mode hat einen (zumindest medialen)
Boom erlebt. Doch wie geht es Bio-Fashion in Zeilen
der Finanzkrise? Ist Oko wirklich in, und wie viel

Verantwortung triigt dabei der »kritische Konsument<”

| nlangst im Supermarkt. Direkt beim Ein

gang, in vorderster Reihe, sind das Bio
Obst und -Gemiise dekorativ platziert. Ein Ehe-
paar um die 70 kommt herein, der Mann néhert
sich zielstrebig den knackigen, biologisch ein-
wandfreien Apfeln und will schon danach grei
fen, da kommt der Appell der Ehefrau: »Geh,
Fritz, lass die sein. Die sind bio.«
Wihrend die &lteren Konsumenten mit dem
Thema Bio scheinbar nach nicht auf einen griinen
Zweig gekommen sind, interessiert sich eine
junge Zielgruppe immer mehr fiir tkologisch kor-
rekte Produkte. Nicht nur im Lebensmittelbereich,
sondern auch in Bereichen wie Bekleidung, Auto-
mabil oder Energieversargung, meint auch
Christoph Dahn von Good True Beautiful, GroB.
handler und Generalimporteur fiir »Ethical
Fashion«: »Junge Leute sind heute viel bewuss-
ter als man denkt, denn sie glauben nicht alles,
was ihnen in der Werbung vermittelt wird. Sie
informieren sich vielmehr tber Blogs und neue
Medien, und achten sehr bewusst auf ihren Ein
kauf.« Diese Menschen bezeichnen sich gerne
als kritische Konsumenten oder wie es Johanna
Romberg und Thomas Ramge im Geo-Magazin
»Der kluge Konsume« nennen — als »strategische
Konsumenten«. Steckt wirklich eine Strategie
hinter den Kaufentscheidungen oder will man
einfach sein Gewissen beruhigen, indem Bio-Pro-
dukte im Einkaufskorb landen? »Jeder gute Kon-
sument kennt sie, diese Momente der Eupharie
Diese Gewissheit, auf der richtigen Seite zu ste-
hen, Teil einer Mission zu sein, die sich auf klare
Fakten stiitzt, auf Zahlen, an denen jeder Zweifel
abprallte, so die Geo-Autoren. Was dramatisch
klingt ist wohl damit zu erklaren, dass nicht
zuletzt dank der Medien eine Sensibilisierung in
Sachen Umweltverantwortung stattgefunden hat
Nach ist die Gruppe derer, die bereits ihr kom-
plettes Leben danach ausgerichtet haben, sehr
gering, aber der Stein ist ins Rollen gekommen
und die Tiren wurden gedffnet. Die Tiiren zu glo-
balen Unternehmen, die erfahren miissen, dass
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é WGewissen?

die Kansumenten miindig gewarden sind und
sich nicht mehr das Blaue vom Himmel erzahlen
lassen. »Die Konsumanten michtan gerne wieder
vertrauen kénnen, betreiben zunehmend Politik
mit dem Geldbeutel und greifen dann lieber zu
dem Produkt, das Transparenz, Okologie, Ethik
und Gesundheit garantiert«, meint Anja Kirig,
Spezialistin fiir Neo-Okologie und Lohas (Life-
style of Health and Sustainability) vom Zukunfts-
institut.

Sie ist es auch, die vor dem Trend des Green-
washing warnt: »Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit
miissen gewahrt werden, denn Greenwashing ist
definitiv ein Risiko.« Der Begriff wurde in den
|etzten Jahren geprégt und bezeichnet Techniken
der Public Relations, die genutzt werden, um Fir-
men ein umweltfreundliches und verantwor-
tungsbewusstes Image zu verleihen. Welches
Unternehmen will {und kann) heutzutage schon
auf dffentlichkeitswirksame Kampagnen unter
dem Titel nFairer Handel« oder »Okologische Pro-
duktion« verzichten? Wie glaubwirdig ist also
glaubwirdig? Was ist bloB Image und was VWahr-
heit? Solange es keine einheitlichen, globalen
Regelungen gibt, was hinter Schlagwiirtern wie
Organic oder Bio steckt, werden diese Fragen
unbeantwortet bleiben, denn Bio ist nicht gleich
Bio. Marc 0°Polo etwa unterscheidet in seinen
Produktlinien nach »Organic grown cottons und
»#100% organic cottona. Ersteres bezeichnet Pro-
dukte, die aus dkologischer Baumwolle herge-
stellt sind, zweiteres Produkte, deren gesamte
Kette der textilen Produktion — vorn Rohstoff bis
zum fertigen Kleidungsstiick — den ¢kologischen
und sozialen Standards entspricht. Marc 0'Polo
st so ehrlich und nimmt die Sache offenbar emst
genug, um diese Unterschiede deutlich offenzule-
gen. Andere Firmen tun es nicht, schreiben sich
Dko auf ihre Fahnen, obwohl sie nach herkémmli-
chen (also chemischen) Methoden férben oder
bleichen. Vom organischen Ausgangsmaterial
hleibt am Kleiderhiigel im Shop nur noch der
Name dbrig.

An dieser Stelle kommt wieder der strategische
Konsument ins Spiel: »Jeder, der flr ein paar
Euro ein T-Shirt kauft, muss damit rechnen, dass
dies zu Lasten von Erzeugern und Produzenten
geht — egal ob Bio-Qualitét oder nichte, urteilt
Anja Kirig vom Zukunftsinstitut. Ein Ende dieser

Dumping-Preise sieht Maryam Azmayesh Terp, PR and Communications Manager bei Jackpot, dank des
wachsenden Bewusstseins einer sGeneration Gu: »Die neue Generation ven jungen Menschen wird als
1Generation Ge bezeichnet, wobei das 16« fiir groBziigig steht. Jeder wird im Lauf der Zeit erkennen,
dass einige Pradukte zu billig gekauft werden, was bedeutet, dass die weltweiten Ressourcen nicht
gleichmalig verteilt sind.«

Der Hinweis »Okoe reicht dem sensibilisierten Konsumenten nicht mehr, er will die Gewissheit einer
transparenten Produktionskette. Er will Nachhaltigkeit auf der ganzen Linie.

Alte Okos, neue Okos. Doch wer ist dieser strategische Konsument wirklich? »Kaum eine Geschichte
{iber strategischen Konsum, die nicht das vertraute Klischee vom »Miisli« zitiert, vom Kbrnerfrasser im
kratzigen Grobstrickpulli. Darauf folgt stets der Hinweis, dass die neue Konsumentenbewegung — zum
Gliick — so ganz anders sei. Aber so anders ist sie gar nicht. Stratagische Konsumenten erheben den-
selben Anspruch, fiir den die Oko-Aktivisten der ersten Stunde noch verspottet wurden: Sie wollen,
allen Ernstes, die Welt retten. Allerdings, und das unterscheidet sie von den sMislis«, gehen sie dabel
pragmatisch var. Sie tragen ihr Anliegen nicht zur Schauw, berichten Johanna Romberg und Thomas
Ramge im Geo Magazin [Nr. 12/08). Fiir Good True Beautiful-Geschéftsfihrer Christoph Dahn, der Mar-
ken wie Kuyichi, Fdun, Katharine E. Hamnett, Stewart + Brown, Misericordia, Terra Plana oder lvana
Basilotta importiert, gibt es nicht nur bei den Konsumenten, sondern auch auf Seiten der Anbieter eine
klare Trennung: »Es gibt alte und neue Okos. Alte {kos sind dogmatisch, neue Okos hingegen lieben
Design und eine moderne Optik. Fiir alte Okos, die nach wie vor auf der Innatex ausstellen, sehe ich
schwarz. Heutzutage muss man als »ethical labele auf der Bread & Butter ausstellen, um den Nerv der
Zeit zu treffen.« Und auch in Sachen Konsument spricht sich Dahn strikt gegen die oben erwahnten
»Mislis« aus: »Wom Kunden, der in erster Linie Oko-Klamotten sucht, halten wir uns fern. Wir sprechen
Leute an, fiir die Fashion und Style im Vordergrund stehen.« Mit dieser Meinung steht er nicht allein da:
»0ka ist nicht genug — alles dreht sich um den Style des Produkts, aber fiir den Konsumenten entsteht
ain zusétzlicher Nutzen, wenn er sich fiir ein Produkt in Oko-Qualitat entscheidete, meint Anette
Pedersen, International PR Manager von Bestseller. Doch nicht nur die neuen Looks, sondern auch eine
neue Sprache zeichnet die »neuen Okose aus: »Wir, die Hersteller, die Handler und die Medien, miissen
alles daran setzen, im Zusammenhang mit Bio-Mode nicht mehr tiber Oko-Mode zu sprechen. Dieser
Begriff ist zu einseitig haw. zu negativ belegt, und man wird nur wenige Greenfashion-Labels der neuen
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ZERPLATZT DER 0
EINE SEIFENBLASE? VIELE BLEIBEN OKO AUCH IN SCHWIERI-
GEN ZEITEN TREU, ANDERE MOSSEN ZUR KENNTNIS NEH-

MEN, DASS OKO NICHT IMMER GLEICH UMSATZ BEDEUTET.
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