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In Zeiten wie diesen sind vor allem Klassiker 
wieder im Trend. Die Designer verleihen 

alt bekannten Stücken frischen Wind

ZEITLOSE SCHÖNHEITEN

ALLES ÖKO
Wir widmen der 

Nach haltig keits bewegung 

in Mode und 

Lifestyle extra viel 

Beachtung
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Unser Angebot
ROSE UND REBE

In vite vita – Im Weinstock ist Leben. Schon die Römer wuss-
ten, dass die Wirksto�e aus dem Rebstock der Haut ein frisches 
Strahlen und einen rosigen Teint verleihen. Unser Angebot ver-
eint eine wohltuende Massage mit köstlichem Wein und bringt 
so Körper und Geist in eine perfekte Symbiose. Dabei verwen-
den wir die Beauty-Marke Vinoble Cosmetics, die Ihre Hautzel-
len mit dem Mineralreichtum widerstandsfähiger Weinreben 
und deren Trauben versorgt. Zwei köstliche Menüs mit passen-
der Weinbegleitung machen den Genuss perfekt. Entspannen 
Sie bei:

• zwei Übernachtungen inklusive Good-Morning-
Sunshine-Frühstücksbu�et

• einer kulinarischen Aufmerksamkeit und Mineral-
wasser auf dem Zimmer

• je einem 4-Gang-Menü an beiden Abenden mit 
passenden Weinen aus der Region 

• der Anwendung „Vinotherapie Ausbau“, bestehend 
aus einer Ölmassage, einer Faszien-Massage und 
einer Re�expunkt-Massage (Behandlungszeit: 
50 Minuten, Buchungszeit: 60 Minuten)

• einem Besuch im Wellnessbereich mit Schwimmbad,
Whirlpool, Damp�ad, verschiedenen Saunen und 
Fitness-Raum 

UNSER TIPP: Upgraden Sie die Anwendung 
„Vinotherapie Ausbau“ zu „Vinotherapie Auslese“: 
Die Anwendungsserie wird um eine Reinigung mit 
Körperpuder ergänzt, die bereits die Römer kann-
ten. Die Massagemethoden entgi�en Ihren Kör-
per, während intensiv p�egende Öle und du�ende 
Blütenessenzen Ihre Haut verwöhnen. (Behand-
lungszeit: 80 Minuten, Buchungszeit: 90 Minuten. 
Aufpreis: 60 €)

€ 344 
p. P. in der Kategorie 

Superior

ab 
Weitere Zimmerkategorien auf Anfrage. 
Tägliche Anreise möglich, ganzjährig buchbar, außer an Silvester. 

Die Saarland Card bietet Ihnen freien Eintritt zu mehr
als 90 Attraktionen und die kostenlose Nutzung von
Bus und Bahn. www.card.saarland
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32 Facefi tness bringt die 
Gesichtszüge in Bestform

20 Die 
„Fairmodels“ 

transportieren 
Glaubwüdigkeit

Mode
„ALLES FING MIT OMA AN“
Tradition trifft Innovation. Die Oma – 
so prägend, dass ihre Enkel, Elianne 
und Svenja Frisch, ihr nicht nur Stil zu 
ver danken haben, sondern Inspiration. 
Frisch lautet der Name des jungen 
Labels, das wir näher vorstellen. 4

AUF ZU DEN BERMUDAS 
„Business in Bermudas“ nennt die 
Trend-Bibel „Harpers Bazaar“ den 

neuen Hype. Und der ist casual, 
ungewöhnlich und doch irgendwie 
schick. Bermudashorts sind Klassiker, 
und doch erobern sie wieder 
den Catwalk. 12

PUNKTLANDUNG
Die Polka Dots sind das Trendmuster 
der Saison. Und ebenso sind 
sie absolute Klassiker, denn ihre 
Geschichte reicht bis in die Mitte des 
19. Jahrhunderts zurück. Sie stehen 
seitdem für pure Lebensfreude 
und gute Laune. 14

Nachhaltigkeit in der Mode
„NACHHALTIGKEIT HAT NICHTS 
MIT VERZICHT ZU TUN“
Elisabeth Green bloggt über 
Naturkosmetik, Fair Fashion und 
nachhaltigen Lifestyle. Im Interview 
spricht sie über die Umstellung auf 
Naturkosmetik, Vor- und Nachteile von 
Pfl anzenhaarfarben und das Ändern 
ihres Konsumverhaltens. 16

AUTHENTISCH ÖKO
Fairmodel ist die erste Agentur 
ausschließlich für die Ökobranche. 
Die Models stehen für Nachhaltigkeit 

ein, wovon wiederum auch die 
Kunden profi tieren sollen. Gründerin 
Anna Voelske sagt: „Es geht um 
Glaubwürdigkeit.“ 20

VERKNALLT IN ECO FASHION 
Wie der Name schon sagt, liebt man 
bei Loveco nachhaltige, ökologische, 
fair und konsequent vegan 
produzierte Mode. 24

Beauty & Body
VERGÄNGLICHE 
SCHÖNHEITSIDEALE 
Im Laufe der Jahrtausende haben sich 
die Schönheitsideale immer wieder 
grundlegend verändert. In Sachen 
Körperkult kann sich das alte Ägypten 
mit dem heutigen Selbstoptimierungs-
Hype messen. Oder umgekehrt. 28

DIE MIMIK ONLINE OPTIMIEREN 
Regelmäßiges Training tut nicht nur 
dem Körper, sondern auch dem 
Gesicht gut. Mit Facefi tness kann 
man seine Gesichtszüge straffen 
und wieder in Form bringen. 
Online-Kurse sind derzeit ein 
Superangebot für zu Hause. 
Wir haben einen für Sie getestet. 32TI
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einer Re�expunkt-Massage (Behandlungszeit: 
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Whirlpool, Damp�ad, verschiedenen Saunen und 
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UNSER TIPP: Upgraden Sie die Anwendung 
„Vinotherapie Ausbau“ zu „Vinotherapie Auslese“: 
Die Anwendungsserie wird um eine Reinigung mit 
Körperpuder ergänzt, die bereits die Römer kann-
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KLASSIKER

TREND

„ALLES 
FING MIT 
OMA AN“

Tradition trifft Innovation. 
Eine Frau von 86 Jahren – 

so prägend, dass ihre 
Enkel, Elianne und Svenja 

Frisch, ihr nicht nur guten 
Stil zu ver danken haben, 

sondern auch jede Menge 
Inspiration. Frisch lautet 

auch der Name des jungen 
Labels, das wir näher 

vorstellen möchten.

Von Katharina Ellrich
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Oma Christel hat ihre 
Enkelinnen Elianne (links) 
und Svenja modisch und 

charakterlich geprägt. Der 
Signature-Mantel trägt als 

Hommage ihren Namen
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ie Cousinen Svenja und Eli-
anne Frisch eint ihre Groß-
mutter – beim alljährlichen 

„Cousinentre�en“ kommen die beiden 
und auch die anderen elf Enkel zusam-
men. Die Oma, eine elegante Frau mit 
Stil und gutem Geschmack, versteht 
es,  große Feste zu feiern. Als modisches 
Vorbild säte sie bei den jungen Frauen 
auch die aufkeimende Idee zum eige-
nen Label namens „Frisch“. Wie der 
Name des Labels zustande kam, liegt 
auf der Hand: Die beiden heißen nun 
mal Frisch. Ihre sehr individuelle Idee 
für die eigene Modekollektion ist aber 
mindestens genauso „fresh“.

Svenja ist 28 Jahre alt. Sie stammt, 
genau wie ihre Cousine, aus dem Saar-
land. Nach ihrem Abitur hat es sie erst 
mal nach London gezogen. „Ich hatte 
Elianne 2017 in Paris besucht. Wir hat-
ten immer relativ engen Kontakt, aber 
seit diesem Besuch sind wir richtig be-
freundet. Wir haben uns schon immer 
für Mode interessiert, aber genau vor 
einem Jahr im März haben wir begon-

nen zu skizzieren und überlegt, wie Mo-
destücke aussehen könnten“, erinnert 
sich Svenja. Vor einem Jahr wurde also 
die Idee geboren, das Label zu gründen. 
Svenja, sie lebt und arbeitet in Berlin, 
ist Interior Designer und in der Projekt-
leitung für Innenausbauten tätig. „Für 
mich hatte der Ursprung der Idee prak-
tische Gründe. Ich arbeite wahnsinnig 

viel und lange. Mein Tag beginnt meis-
tens um 7 Uhr morgens mit den Hand-
werkern und oft geht der Tag bis min-
destens 19, 20 Uhr. Aber trotzdem habe 
ich auch ein ausgefülltes soziales Leben. 
Ich gehe viel auf Events, Dinner, Ver-
nissagen, bin auch viel im Kulturbereich 
vernetzt. Wenn ich direkt nach der Ar-
beit ausgehen möchte, habe ich ein sehr 
kleines Zeitfenster, wenn ich direkt von 

der Baustelle komme, mich umzuziehen 
und fertigzumachen. Die angenehms-
ten und praktischsten Kleidungsstücke 
waren dann für mich Kaftane. Ich habe 
schon immer Vintage-Mode gesammelt 
und am liebsten trage ich ebensolche 
Stücke. Sie sind elegant mit viel Sto�, 
man muss sich keine Sorge machen, ob 
die Beine perfekt rasiert sind oder was 
man drunter trägt. Ich kann einen Kaf-
tan einfach überwerfen, binde mir die 
Haare zusammen, ziehe große Ohrringe 
an und bin fertig, um auszugehen.“ 

Das Problem war nur, dass es nicht 
sonderlich einfach war und ist, an schö-
ne Stücke heranzukommen. Kaftane 
waren vor allem in den 60er- und 70er-
Jahren populär. Das aber auch nicht 
unbedingt in Deutschland, sondern vor 
allem in den Vereinigten Staaten. Möch-
te man so ein Original ergattern, be-
deutet das auch einiges an Aufwand bei 
der Bescha�ung. Ein weiteres Problem 
ist auch, dass die Stücke dann, bedingt 
durch die Zeit, sehr oft aus dem damals 
äußerst beliebten Material Polyester 

DIE IDEE WAR ERST 
MAL PRAKTISCHER 

NATUR

„The Christel in Meringue Only“ (links) 
hat 3/4-Arme, versteckte Taschen 
und ist aus Brokat-Stoff gefertigt.  
„The Colette in Afternoon Tea at the 
Lobby“ ist ein etwas kürzeres Modell
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sind. Das ist zwar praktisch, aber nicht 
besonders angenehm zu tragen. „Daher 
entstand dann die Idee, dass wir Kleider 
kreieren wollen, die man tagsüber wie 
abends easy tragen kann, in denen man 
sich schnell wohlfühlt und gestylt ist, 
ohne viel dafür tun zu müssen.“

Elianne ist 23 Jahre alt und wie ihre 
Cousine im Saarland geboren und aufge-
wachsen. Momentan studiert sie Kreati-
ve Medien seit etwa einem Jahr in Hong-
kong und wird noch bis Ende des Jahres 
dort sein. Das zweite Standbein mit der 
Mode kommt da wie gerufen, da man 
gute Kontakte knüpfen kann und viele 
Leute tri�t, die die gleichen Interessen 
haben. Auch sie wollte direkt nach dem 
Abitur neue Eindrücke sammeln und 
landete erst mal in Paris, wo sie dann, 
wie bereits erwähnt, mit Svenja die Ge-
schäftsidee entwickelte.

„Mit unseren Stücken wollen wir alle 
Frauen – egal welchen Alters – anspre-
chen, die mitten im Leben stehen, die 
vielleicht Vollzeit arbeiten und trotzdem 
viel erleben wollen und gut gestylt aus 

dem Haus gehen möchten. Ganz einfach 
gesagt: sich wohlfühlen und trotzdem 
gut angezogen sein wollen“, erklärt Eli-
anne. „Stilvorbild ist ganz klar unsere 
Oma. Oma Christel ist 86. Daneben 
gibt es noch einige andere Frauen, ja 
eine ganze Liste derer, die inspirieren. 
Die meisten sind Modeikonen der 50er- 
und 60er-Jahre wie Gloria Vanderbilt, 

Lee Radziwill und Loulou de la Falaise. 
Und Omas Freundin Marella Agnelli. 
Jede Frau, die uns Vorbild ist, zeich-
net aus, dass sie ihren ganz eigenen Stil 
entwickelt hat. Das bestärkt wiederum 
den Gedanken, dass wir von Trends 
wegmüssen. Es geht nicht mehr dar-
um das ‚It-Piece‘ der Saison zu tragen, 
sondern es geht darum, einen Kleider-
schrank aufzubauen, von dem man rich-

tig viel hat. Und zwar über Jahre und 
nicht nur wenige Monate. Das ist die 
große Herausforderung: unsere eigene 
Handschrift zu entwickeln und für sich 
selbst eine Handschrift zu entwickeln. 
Das erleichtert auch das Packen enorm, 
wenn man verreist. Wenn alle Teile im 
Schrank zusammenpassen, braucht man 
weniger für mehr Looks. Alles lässt sich 
mit allem im Idealfall mixen.“

Die Sto�auswahl der eigenen Kreati-
onen richtet sich nach dem persönlichen 
Geschmack der beiden jungen Frauen. 
Und ist doch in vielerlei Hinsicht be-
sonders. Und vorbildlich. Die meisten 
Sto�e ersteht Elianne auf dem Tex-
tilmarkt in Hongkong. Das Besondere 
daran ist nicht nur, dass Svenja dann 
beim Auswahlprozess via Facetime 
zuschauen und mitentscheiden kann, 
sondern dass die beiden ausschließlich 
auf sogenannte Deadstock-Sto�e zu-
rückgreifen. Beim Deadstock-Prinzip 
handelt es sich um Ware, in diesem Fall 
Sto�e, die im Handel in erster Instanz 
nicht verkauft wurden. Man könnte 

Mit diesen Schlafmasken sieht man selbst im 
Schlaf besonders schön aus. Gefertigt sind sie 

aus den gleichen Materialien wie die Kleider

„ALLE VORBILDER 
HABEN IHREN 
EIGENEN STIL“
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die Sto�e als vergessene Lagerware be-
schreiben, Ladenhüter sozusagen. Bei 
Deadstock kann es sich aber auch um 
Ware handeln, die sozusagen in Verges-
senheit geraten ist. Das sagt im Prinzip 
nichts über die eigentliche Popularität 
oder Attraktivität einer Ware aus. Auch 
Vintage-Mode gehört in diese Katego-
rie, ist aber, wie wir wissen, sehr ge-
fragt. Man muss also kein Genie sein, 
um zu verstehen, dass „Frisch“ stark auf 
Nachhaltigkeit setzt. Denn, was sonst 
im Müll landen würde, wird hier zu 
tollen Kleidermänteln weiterverarbei-
tet. Meistens eben nur zwei Stücke pro 
Sto�muster. „Weil wir mit diesem Prin-
zip arbeiten, müssen wir natürlich im-
mer spontan schauen, was es gibt und 
womit wir dann arbeiten können. Wir 
schauen auf dem Markt, was uns gefällt 
und überlegen dann schon, was zu un-
serer Idee und welchem Modell passen 
könnte. Dabei haben wir schon ein gro-
bes Farbschema im Kopf“, sagt Elianne.

Schon bei den ersten Überlegungen, 
als die beiden über ihr Label im Ent-
stehungsprozess gesprochen haben, war 

Svenja Frisch trägt „The 
Christel in Meringue 
Only“. Alle Kreationen 
bekommt man online

Die Namensträgerin 
persönlich ist in 
„The Christel in 

Tropezienne by the 
Sea“ gekleidet
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der Nachhaltigkeitsgedanke ganz oben 
auf der Prioritätenliste. „Es gibt schon 
so viele Sachen auf dem Markt und so 
viele Trends. Deswegen wollten wir et-
was scha�en, dass sich davon abhebt. 
Und zwar durch Zeitlosigkeit, was man 
im besten Fall sein Leben lang tra-
gen kann. Das Gegenteil von Fast Fa-
shion.“ Da die Kleider des Labels alle 
One Size sind und sowohl von einer 
Größe 36 als auch 
beispielsweise von 
einer Schwangeren 
getragen werden 
können, bleiben sie 
der Käuferin lange 
erhalten. Die Sto�e 
passen sich regelrecht dem Körper an. 
„Als junges Label kann man nicht mehr 
kop�os produzieren lassen und muss 
den Nachhaltigkeitsgedanken auch 
umsetzen. Wir sind alle verantwortlich 
für das, was in Zukunft passiert. Des-
wegen muss man sich bewusst mit dem 
�ema auseinandersetzen.“

Die einzelnen Modelle der beiden gibt 
es ganz einfach im Onlineshop. Es sind 

keine Händler dazwischen. Das liegt vor 
allem daran, dass die Teile durch das 
Konzept sehr limitiert sind. Zwei Kol-
lektionen gibt es bisher plus die neuen 
Accessoires, die Schlafmasken. Lang-
fristig geht der Gedanke auch von dem 
Begri� „Kollektion“ weg. Was zählt sind 
Qualität und Langlebigkeit der Stücke. 
„Im Winter haben wir natürlich auch 
das ein oder andere Samtteil. Brokat 

zum Beispiel eignet 
sich aber super für 
alle Jahreszeiten, 
Sommer wie Win-
ter, Frühjahr wie 
Herbst. Der Bouc-
lésto� ist ideal für 

den Übergang. Für alle Kleider zählt: Sie 
sind sowohl als Mantel als auch als Kleid 
tragbar. Die Teile sind von innen gefüt-
tert und haben Taschen. Man kann jedes 
Kleid so einsetzen, dass es jedes Mal an-
ders aussieht. Zur Jeans, sogar mit Snea-
kers, geht genauso wie zur Strumpfhose 
und Pumps.“ Die teilweise extravaganten 
Muster müssen keine „Angst“ machen, 
denn man kann jedes Stück durch die 

Kombination mit anderen Sachen so auf-
lockern, dass man nicht bangen muss, zu 
au�ällig oder overdressed zu wirken.

Die einzelnen Modelle tragen alle-
samt Namen von Frauen aus der Ver-
wandtschaft. „Weil unsere Kleider auch 
von Anfang 20-Jährigen genauso wie 
von Damen im Alter unserer Großmut-
ter getragen werden. Das ist doch toll. 
All diese Frauen inspirieren uns, und 
wir würdigen sie mit den Namen“, sagt 
Elianne. „�e Christel“ war der Vorrei-
ter, gefolgt von „�e Colette“. „Wir wür-
den uns wünschen, dass unsere Kleider 
Evergreens werden. Beispielsweise wie 
die Wickelkleider von Diane von Fürs-
tenberg. Stücke, die irgendwann wieder 
in Secondhandläden auftauchen, über 
die sich dann die nächste Generation 
freut, weil sie noch gut erhalten und im-
mer noch tragbar sind. Das wäre unser 
Traum.“ Die Gründerinnen könnten sich 
auch vorstellen, dass Label hauptberuf-
lich zu betreuen. Es aufzubauen. „Der 
Umgang mit den Leuten, wie man sie 
bezahlt und behandelt, das alles hat man 
selbst in der Hand und kann es so am 
besten verantworten. Das ist aufregend 
und macht Spaß. Darin sehen wir unse-
re Chance. Die Modeindustrie zu etwas 
Positiverem zu machen“, erklärt Sven-
ja und sagt weiter: „Wir legen großen 
Wert auf den Familiengedanken. Den 
möchten wir immer weiterführen. Un-
sere Großmutter ist die Frau, die einen 
gravierenden Ein�uss auf uns genommen 
hat. Nicht nur, dass sie eine super schi-
cke Frau ist, bis heute, der Qualität und 
Langlebigkeit bei den Kleidern in ihrem 
Schrank immer wichtig war. Auch ihre 
Charakterzüge haben uns geprägt. Wir 
haben vieles von ihr. Frei und progressiv, 
war sie schon zu einer Zeit, als Frauen 
in der Regel noch nicht so weit waren. 
Sie ist o�en, geht gerne raus, reist genau-
so gerne wie wir und hat uns nachhaltig 
geprägt, was unsere Selbstständigkeit 
im Leben als Frau angeht.“ Die zeitlo-
sen Kleider sind eine Hommage an diese 
Frau, die weiß, wie man ein tolles Le-
bensgefühl vermittelt. „Gerade zu Zeiten 
der Corona-Krise wird noch mal klar, 
wie wichtig und prägend Familie ist. 
Daran muss man festhalten. An seinem 
größten Rückzugort. Familie ist das, was 
immer bleibt.“ •
Die Kollektionen sind online unter  
www.wearefrisch.com erhältlich.

Die Sequin Suites 
sind ein Traum 
aus unzähligen 
Pailletten. Diese 
Ausführung gibt 
es in drei Längen
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MANTELKLEIDER 
AUCH ZU JEANS  
UND SNEAKERS
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Auf zu den Bermudas
„Business in Bermudas“ nennt die 
Trend-Bibel „Harpers Bazaar“ den 

neuen Hype, der uns jetzt erreicht. 
Und der ist casual, ungewöhnlich 

und doch irgendwie schick. 
Bermudashorts sind Klassiker, 

und doch erobern sie 
wieder den Catwalk. 

Diesmal nicht mit Prints, 
sondern in schlichter 

Ausführung.

KLASSIKER

TREND
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ie scha�en es die Designer, 
ausgerechnet diese knie-
langen XL-Hosen schick 

zu machen und ihnen die Lässigkeit von 
Urlaub und Faulenzen zu nehmen? Ganz 
einfach, sie kombinieren schicke Blazer 
in gleichem Sto� mit ebenso lässigem 
Schnitt dazu. Wer sagt schließlich, dass 
es nicht auch bei o�ziellen Anlässen ge-
mütlich zugehen kann? Vorbei scheinen 
die Zeiten des Skinny-Schnitts, jetzt 
geht es Maxi zu. Wie das aussehen kann, 
zeigen unter anderem Givenchy, Tod's 
und Bottega Veneta. Hier demonstrieren 
die knielangen Hosen mit ausgestelltem 
Bein selbstbewusst, wie schön sie in der 
klassischen Anzugvariante für die Frau 
funktionieren können. Die Farben blei-
ben schlicht in Grau, Weiß, Braun und 
Marineblau. Der Saum am Bein erhält 
einen eleganten Schlag. Das Sakko be-
ziehungsweise der Blazer darüber bleibt 
dem Design treu und fügt sich harmo-
nisch an das Bein an. Der Schnitt ist 
hier bewusst weit fallend gewählt. Die 
Zwei-Knop�eiste und die aufgenähten 
Seitentaschen orientieren sich an der 
klassischen Linie. Eine Besonderheit 
bleibt der tiefe Ausschnitt.

Wer nichts unter dem Blazer trägt, 
der verleiht dem XXL-Out�t trotzdem 
eine sehr feminine Note. Wem das zu 
aufreizend ist, der trägt ein angesagtes 
Bra Top oder eine locker fallende leicht 
transparente Bluse unter dem Blazer. 
Auf diese Weise �nden sich unzählige 
Kombinationsmöglichkeiten für den an-
sonsten sehr lässig wirkenden Look. Als 
Accessoire dient wahlweise eine Hand-
tasche oder eine Bauchtasche, um die 
Hände frei zu haben und trotzdem nicht 
auf Lippenstift und Handy verzichten zu 
müssen. An den Fuß kommen sommerli-
che Sandalen, gemütliche XXL-Latschen 
oder Sneakers und schon ist das Out�t 
komplett ausgehfertig. Schmuck oder 
ausgefallene Frisuren braucht es bei so 
viel Extravaganz nicht.

Und wem das trotzdem immer noch 
zu eintönig erscheint, der sollte sich bei 
Tom Ford die nötige Inspiration holen. 
Der steckt seine Models nämlich kur-
zerhand in einen verspielten pinken Ber-
muda-Anzug. Dazu kombiniert er eine 
schwarze Seidenbluse und Strumpfho-
sen, an den Füßen glitzern High Heels. 
Der Satinsto� schimmert verführerisch 
im Licht und erinnert doch ein wenig an 
die aktuelle Pyjama-Mode. Um das zu 
umgehen, gibt es Bermudas in vielerlei 
Sto�en. Besonders hochwertig und sty-

lish ist Leder. Ein solches Modell lässt 
sich vielfältig kombinieren. Mal elegant 
mit einer Rüschenbluse, dann wieder 
verspielt zu einem Polka-Dot-Shirt und 
dann plötzlich überaus sexy zum Crop 
Top. Wer dabei den Tieren zuliebe auf 
echtes Leder verzichten möchte, der 
entscheidet sich für Fake-Leder, zum 
Beispiel in den aktuellen Modellen von 
Zara oder Only. Große Frauen sollten zu 
Bermudes am besten �aches Schuhwerk 
kombinieren, empfehlen die Modebera-
ter von Harpers Bazaar, denn der gerade 
Schnitt der leicht fallenden Hosen macht 
das Bein ohnehin schon lang. Kleinere 
Damen können sich natürlich auch ent-
spannt für Heels entscheiden.

Schon Barbies Traummann Ken trug 
vor fast 60 Jahren Bermudas und schnitt 
damit ein neues Zeitalter der männli-
chen Beinkleider an. Und noch immer 
gelten die lockeren Hosen gemeinhin 
als DAS Styling-Must-have für Män-
ner. Damit auch die in diesem Sommer 
nicht zu kurz kommen, haben die Desi-
gner auch hier einige neue Designs auf 
die Laufstege gebracht. Bei Ami erhält 
die cremefarbene Bermuda kurzerhand 

ein kleines Schößchen eingenäht. Das 
schenkt ihr deutlich mehr Aufmerksam-
keit. Kombiniert haben die Designer 
dazu ein schlichtes cremefarbenes Tank 
Top und schwarze Boots. Noch speziel-
ler zeigt sich die Nähtechnik bei Jacque-
mus. Von vorn zeigt sich die Bermuda 
in einem weißen Ausschnitt mit buntem 
Print im Schritt, drum herum in weißer 
Baumwolle bis hinunter zum Knie. Das 
Ganze erinnert an den Blick durch ein 
Bullauge und lässt die einfache Bermu-
da glatt wie zwei erscheinen. Wo es un-
ten herum schon speziell ist, da bleibt es 
oben eher lässig und schlicht im weiß-
blau gestreiften Hemd. Dazu Sandalen 
und der Tag kann beginnen.

Falls es Mann dann doch etwas 
schlichter mag ist er bei Prada bestens 
aufgehoben, denn hier bleibt man der 
klassischen Bermuda-Linie treu. Über-
haupt waren es die Designer von Prada, 
die auch in diesem Jahr erst die Bermu-
da-Welle ins Rollen gebracht haben. Und 
kaum gestartet, lässt sich die sowohl bei 
Ihm als auch bei Ihr kaum aufhalten, 
so groß sind die Facetten dieser eigent-
lich für die Freizeit konzipierten kurzen 
Hose. Apropos kurz. Nicht jedem gefällt 
das knielange Modell, deshalb sind na-
türlich auch kürzere Längen erhältlich 
wahlweise in Unifarben (Junya Watana-
be) oder in wilden Prints (Versace).

Wichtig bleibt folgender Styling-
Grundsatz: Wer die gemütliche Hose 
„ausgehfein“ machen will – und sei es 
derzeit für die Arbeit oder um spazie-
ren zu gehen – der sollte auf hochwerti-
ge Sto�e setzen und dazu geschickt das 
Oberteil kombinieren. Verzichten heißt 
es insbesondere für die Männer auf Ber-
mudas mit Gummizug oder eingenähte 
Unterhosen. Die gehören nämlich tat-
sächlich an den Strand oder in den Frei-
zeitbereich. Grundsätzlich lassen sich alle 
anderen Modelle schick in Szene setzen, 
egal was den Tag über ansteht. Aufwen-
dige Accessoires braucht es dazu kaum, 
dezente Taschen und eine Sonnenbrille 
runden den Look bereits perfekt ab. Sol-
len es preisgünstigere Bermuda-Varian-
ten sein, so sind diese derzeit überall zu 
�nden: von S.Oliver über H&M bis hin 
zu Esprit ist die Auswahl einfach riesig. 
Bermudas in allen möglichen Sto�en, 
Farben und Prints geben sich ein Stell-
dichein in den Regalen der Modehäuser 
und warten auf begeisterte Trägerinnen 
und Träger. Endlich mal ein Trend, den 
einfach jede(r) mitmachen kann! •

Sabrina Teske
Eine pinke Businesskombi gibt es 

derzeit bei Tom Ford zu sehen

Ursprung haben sie 
bei der Royal Navy
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PUNKTLANDUNG
Die Polka Dots sind das Trendmuster der 

Saison. Und ebenso sind sie absolute Klassiker, 
denn ihre Geschichte reicht bis in die Mitte des 
19. Jahrhunderts zurück. Sie stehen seitdem für 
pure Lebensfreude und gute Laune. Die Punkte 

finden sich nicht nur auf Kleidungsstücken, 
sondern auch auf Schuhen und Taschen.

m Sommer 
2019 wurde 
die briti-

sche Modewelt 
auf den Kopf 
gestellt. Denn 
ein Midi-Kleid 
stieg völlig 
überraschend 
zum It-Piece 
der Saison auf, dem alles fehlte, 
was gemeinhin die Merkmale 

eines Trendteils ausmacht. 
Zunächst einmal der Preis 
von schlappen 50 Euro. 
Und dann die Marke des 
Herstellers: Zara. Der spa-
nische Textildiscounter ist 
dafür bekannt, dass er in 
Windeseile Trends renom-

mierter Marken kopiert. 
Dass ausgerechnet Zara mal 

die Speerspitze eines Fashion-
Hypes sein könnte, hätte wohl 
niemand erwartet.

Das schlichte weiße Kleid-
chen aus Viskose in Waden-
länge mit schwarzen Polka 
Dots wurde auf der Insel 
so populär, das es sogar auf 
den Namen „� e Dress“ ge-
tauft wurde. Im Mai 2019 
erhielt es dank der briti-
schen Stylistin Faye Oa-

kenwell sogar einen eigenen 
Instagram-Account. Das nahm 

die renommierte „� e New York Times“ 
zum Anlass, dem Dress eine eigene Sto-
ry zu widmen. Der britische „Guardian“ 
sprach bezüglich des Zara-Kleids sogar 
von der größten spanischen Kulturin-
vasion seit den Zeiten der Armada. In 
Deutschland hatte man von diesem In-
sel-Hype vergleichsweise wenig mitbe-

kommen. Aber laut der 
britischen „Elle“ war 
der Überraschungser-
folg von Zaras Punk-
tekleid so etwas wie 
der Startschuss für 
eine neue Polka-Dots-
Mania, weil unzäh-
lige Luxus-Designer 

spontan beschlossen 
hatten, ihrerseits dem Printmuster für 
die Sommersaison 2020 ihre besondere 
Aufmerksamkeit zu schenken. Das den 
neuen Polka Dots sogleich angeheftete 
Etikett „retro“ scheint unangemessen, 
viel zutre� ender wäre eine Klassi� zie-
rung als „zeitlos“ und mit einem moder-
nen Pep aufgefrischt.

Erstmals tauchte der Name „Polka 
Dots“ in einem 1857 erschienenen Bei-
trag des in der US-Metropole Philadel-
phia verlegten Frauenmagazins „Godey’s 
Lady’s Book“ auf. Zur Beschreibung ei-
nes mit runden Punkten geschmückten 
Musselin-Schals. Vermutlich waren die 
Pünktchen einige Jahre zuvor auf der 
Kleidung spanischer Flamenco-Künstler 
zum Leben erweckt worden. Auch auf 
Halstüchern oder Schleifen früher Dan-
dys wie Beau Brummell waren sie schon 
früh als schmückende Details zu � nden. 
Einen direkten Zusammenhang mit dem 
von Böhmen aus Mitte des 19. Jahrhun-
derts in die USA herüberschwappenden 
überaus populären Polkatanz gab es 
wohl nicht. Jedenfalls ist nicht überlie-
fert, dass die Polkatänzer entsprechend 
gepunktete Kleidung getragen hätten.

Das Printmuster konnte sich über-
haupt erst durchsetzen, nachdem dafür 
die maschinellen Voraussetzungen ge-
scha� en worden waren, denn von Hand 
war es nicht herstellbar. Gegen Ende des 
19. Jahrhunderts wurden gepunktete 

zum It-Piece 

kommen. Aber laut der 

spontan beschlossen 
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Kleider vor allem in Großbritannien sehr 
beliebt. Der französische Impressionist 
Frédéric Bazille hatte bereits auf einem 
1867 fertiggestellten Sittengemälde „Ré-
union de famille“ zwei Damen in blau-
weißen Pünktchen-Kleidern dargestellt. 
In den USA sorgte 1926 eine gewisse 
Norma Smallwood für Aufsehen, die 
als neu gekürte Miss America in einem 
gepunkteten Kleid auftrat. Womöglich 
Grund genug für Walt Disney, zwei Jahre 
später seine legendäre Minnie Mouse im 
ersten Mickey-Mouse-Leinwandstreifen 
„Steamboat Willie“ ebenfalls in Polka 
Dots zu kleiden, das typische Farbmuster 
Rot-Weiß war im Kino allerdings nicht 
zu erkennen, da es sich noch um einen 
Schwarz-Weiß-Film gehandelt hatte.

Im Laufe der 1930er- und 1940er-Jah-
re wurden die Polka Dots als bevorzugtes 
Muster von Kleidern oder Badeanzügen 
in den USA salonfähig. Frank Sinatra 
rühmte die Pünktchen in seinem 1940 
verö�entlichten Song „Polka Dots and 
Moonbeams“. Marilyn Monroe verdank-
te ihren Aufstieg zum Sexsymbol nicht 
zuletzt einem Fotoshooting, der sie und 
ihre Kurven 1951 in einem Polka-Dot-
Bikini zeigte. Brian Hyland sollte die 
Pünktchen mit seinem Welthit „Itsy Bit-
sy Teenie Weenie Yellow Polka Dot Biki-
ni“ im Jahr 1960 verewigen. Zu diesem 
Zeitpunkt hatten die Polka Dots, die in 
deutschen Landen lange den wenig ani-
mierenden Namen „�aler Flecken“ tru-
gen, auch schon in der Haute Couture 
Einzug gehalten, denn Christian Dior 
setzte im Rahmen seines New Looks 
1954 voll auf das Punktemuster.

Auf der Leinwand feierten die Pünkt-
chen Triumphe von Doris Days Maxi-
Babydoll-Kleidern in den 1950er-Jahren 
über Julia Roberts wunderbaren Dress 
in „Pretty Woman“ 1990 bis hin zu 
Audrey Tautous alias Amélie Poulains 
berühmter Bluse im Blockbuster „Die 
fabelhafte Welt der Amélie“ von 2001. 
Im klassischen Hollywood liebten vor 
allem Marilyn Monroe und Elizabeth 
Taylor das Muster, das traditionell auch 
bei den britischen Royals von Lady Di-
ana bis Herzogin Kate hoch im Kurs 
steht. Unter den Designern p�egte nach 
Rei Kawakubo, die die Punkte in den 
1970er-Jahren zum persönlichen Mar-
kenzeichen ihres Labels Comme des 
Garcons machte, vor allem Carolina 
Herrera in den 1980er- und 1990er-
Jahren die Polka Dots kontinuierlich 
in ihren Kollektionen zu präsentieren. 
In den letzten Jahren standen die Polka 

Dots ein wenig im Schatten des domi-
nierenden Streifenmusters, aus dem sie 
jedoch im kommenden Sommer glanz-
voll heraustreten werden.

Polka Dots sind überaus wandlungs-
fähig, sprich mit diesem Muster kann 
frau zu allen Anlässen, vom Berufsleben 
über die Freizeit bis hin zu Festivitäten, 
eine gute Figur hinterlassen. Und sie sind 
anpassungsfähig, können problemlos je 
nach Gusto mit sportiven oder elegan-
ten Partnern kombiniert werden. Auf 
Kleidern und Blusen kommen sie am 
besten zur Geltung. 
Die Qual der Wahl 
hat frau zwischen 
eher kleinen Tupfen 
oder größeren pla-
kativen Punkten. 
Carolina Herrera macht die Auswahl 
aktuell einfach, indem sie bei ihrem 
Minikleid kleine und große Polka Dots 
nebeneinanderstellt. Tory Burch ist mit 
einem sexy daherkommenden, schulter-
freien Kleidchen zur Stelle. Marc Jacobs 
greift die Tradition des eleganten Ba-
bydolls in einer Schwarz-Weiß-Variante 
auf. Auch Richard Quinn hat sich für 
gepunktete Babydolls entschieden. Sa-
cai schmückt seine Musselin-Kleider 
mit dem beliebten Muster. Michael 
Kors tupfte bei seinem Midi-Kleid wei-
ße Punkte auf blauen Grund. Balmain 
schmückte Volumen-Kleider mit den 

runden Punkten. Balenciaga ließ seine 
Models von Kopf bis Fuß in Pünktchen 
auftreten: Kleid, Schal und Strumpfho-
se in komplett gleichem Muster. Gucci 
fällt mit einem gepunkteten Hosenanzug 
angenehm aus dem Rahmen, auch Marc 
Jacobs liefert den Nachweis, dass Polka 
Dots auf Hosen ebenso reizvoll zur Gel-
tung kommen können. Doch die wohl 
beeindruckendste und vielseitigste Um-
setzung des Musters entspringt diesen 
Sommer der Kooperation von Dries Van 
Noten mit Christian Lacroix.

Auch Damen-
schuhen verleihen 
die Polka Dots 
einen ultra-femi-
ninen Touch. Toll 
beispielsweise die 

Kitten-Heels in Schwarz und Weiß von 
Tory Burch. Bei den Boots von Coach 
1941 hüpfen gleich drei Punktespezi-
es in Schwarz, Grau und Weiß auf gel-
bem Hintergrund. Dass auch Mules 
sehr dekorativ mit Pünktchen verziert 
sein können, beweist beispielsweise das 
Label Emanuel Ungaro. Die gelungens-
te Handtasche mit dem frischen Punk-
temuster hat wohl Dries Van Noten in 
seiner Kollektion. Auch die runde Schul-
tertasche von Agnès B. oder von Michael 
Kors und Lanvin haben dank spieleri-
schem Muster Must-have-Potenzial. •

Peter Lempert

SÜSS, VERSPIELT, 
EIN WENIG SEXY
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Scarlett Johansson 
trägt ein Kleid von 
Balmain. Natalie 
Wood in einem 

wunderschönen 
Punktekleid 1955
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Elisabeth Green bloggt erfolgreich über Naturkosmetik, Fair Fashion 
und nachhaltigen Lifestyle. Im Interview spricht sie über die Umstellung 

auf Naturkosmetik, Vor- und Nachteile von Pflanzenhaarfarben, das 
Ändern ihres Konsumverhaltens und die Rolle von Siegeln.

Interview: Kristina Scherer-Siegwarth

„Nachhaltigkeit hat nichts  
mit Verzicht zu tun“

lisabeth, wann hast Du mit 
dem Bloggen begonnen,  
und wie kamst Du dazu?

Mein Blog hat sich in den Anfängen 
fast ausschließlich mit dem �ema Na-
turkosmetik befasst. Denn ich wollte in 
diesem Bereich tolle, unbedenkliche und 
wirkungsvolle Produkte vorstellen, die 
auch mich überzeugen konnten. Aus-
schlaggebend dafür war die Neuroder-
mitis meines Freundes, die ihn immer 
wieder dazu zwang, zu diversen Korti-
soncremes zu greifen. Das schien uns auf 
Dauer nicht die Lösung zu sein, sodass 
wir angefangen haben, uns mit Inhalts-
sto�en auseinanderzusetzen. Ich fand 
die �ematik damals schockierend und 
spannend zugleich, sodass schnell klar 
war, dass zukünftig nur noch Naturkos-
metik in unser Badezimmer einzieht. 
Den Blog gestartet habe ich 2013. Einen 
Relaunch inklusive neuem Namen und 
vielen weiteren �emen rund um Nach-
haltigkeit und Gesundheit gab es dann 
2015 im Zuge meiner Selbstständigkeit.

Wie sahen Deine ersten Schritte aus?
Das Wichtigste, wie ich es auch immer 
auf dem Blog propagiere, ist es, sich 
mit �emen intensiv und tief greifend 

ausei nanderzusetzen. Nur wer aufge-
klärt ist und hinterfragt, kann sich eine 
Meinung bilden und etwas ändern. 
Dementspre chend habe ich viel recher-
chiert und natürlich selbst ausprobiert. 
Genau das schätzen meine Leser bis 
heute an meinem Blog.
Mein Weg in Richtung Nachhaltigkeit 
hat mit biologischer Ernährung und 
Naturkosmetik angefangen. Inzwi-

schen zieht sich Nachhaltigkeit durch 
mein gesamtes Leben. So habe ich vor 
ein paar Jahren auch angefangen, insge-
samt weniger Kleidung zu konsumieren 
und mich mit fairer Mode zu beschäfti-
gen. Das war aber de�nitiv ein Prozess, 
der bis heute anhält.

Warum hast Du entschieden, über 
Fair Fashion, Naturkosmetik und 
nachhaltigen Lifestyle zu bloggen?
Als ich mit dem Bloggen begonnen 
habe, waren diese „grünen“ �emen im 
Netz noch eine Rarität. Für mich war 

das aber damals schon normal. Warum 
ist es etwas Besonderes, ungespritzte 
Lebensmittel zu kaufen? Wieso sollten 
Shampoos Mikroplastik und aggressi-
ve Tenside enthalten? Mit meinem Blog 
möchte ich genau das aufzeigen, also 
dass natürlich, nachhaltig und fair das 
Normale ist und wiederum Chemie, 
Ausbeutung, Tierquälerei nicht zu unse-
rem Leben gehören müssen und absolut 
nicht normal sind und unseren Planeten 
über kurz oder lang zerstören.

Warum sollte man Naturkosmetik 
und Fair Fashion kaufen?
Auch wenn Naturkosmetik, Bio und fai-
re Mode gerade einen Hype erleben und 
viele aufgrund dessen dazu greifen – was 
natürlich toll ist –, ist es für mich eher 
eine Lebenseinstellung. Wenn ich etwas 
konsumiere, möchte ich, dass weder an-
dere Menschen, Tiere noch unsere Um-
welt darunter leiden oder zumindest der 
Fußabdruck, den man damit hinterlässt, 
so klein wie möglich ist.

In welchen Bereichen setzt Du 
Nachhaltigkeit in Deinem Leben um?
Nachhaltigkeit zieht sich inzwischen 
durch mein gesamtes Leben. Angefangen 

GRÜNER(ER) LIFESTYLE
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„Für mich ist das eine 
Lebenseinstellung“
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Meine modischen Vorlieben:
Casual Chic.

Meine liebsten Kleidungsstücke 
für das Frühjahr: 
Jeans mit Blusen, und wenn es warm 
genug ist, luftige Kleider.

Meine Lieblingsstücke im  
Kleiderschrank: 
Blazer, Tuniken und der Woll-Pullover 
meines Freundes.

Meine teuersten Stücke: 
Vegane Winterjacke und fair produzier-
te Jeans.

Meine Lieblingsbrands  
und -Designer:
Ich bin hier nicht festgelegt.

Das würde ich nie tragen: 
Pelz.

So sieht meine Beauty- 
Routine aus: 
Eine gründliche und zugleich sanfte 
Reinigung ist das A und O – ich präfe-

riere das Double Cleansing. Anschlie-
ßend nach Lust und Laune Serum,  
Öl und/oder Creme. Tagsüber darf bei 
mir Sonnenschutz nicht fehlen.

Diese Beauty- und Pflegeartikel 
sind für mich unverzichtbar: 
Reinigungsöl, Serum, Gesichtsöle, 
Fruchtsäurepeelings und Sonnen-
creme.

Das ist gar nichts für mich: 
Aggressive Reinigungsprodukte.

Beauty-OPs finde ich: 
Wenn jemand wirklich enorme Prob-
leme mit seinem Aussehen hat, kann 
dies sicherlich eine Erleichterung 
darstellen. Ich plädiere aber dafür, 
sich so zu lieben wie man ist. Denn 
auch eine OP ist kein Garant für ein 
zu friedenes Leben. Selbstliebe hinge-
gen eine sehr gute Basis.

Am meisten in Sachen Beauty und 
Fashion beeinflusst haben mich: 
Dokumentationen über die jeweiligen 
Missstände.

FASHION- UND BEAUTY-STECKBRIEF

mit erwähnter biologischer Ernährung 
und Naturkosmetik, über den Konsum 
von möglichst wenig Plastik in meinem 
Alltag und fairer Mode, bis hin zu nach-
haltigen Baby-�emen. Da ich seit über 
einem Jahr Mutter bin, möchte ich natür-
lich auch für meinen Sprössling nur das 
Beste. Deswegen setze ich auch hier auf 
gesunde und biologische Ernährung, na-
türliche Babyp�e-
ge, unbedenkliches 
Holzspielzeug und 
nachhaltige Mode.

In welchen Berei-
chen möchtest Du Deine Follower 
beeinflussen?
Ich möchte mit meinem Blog aufzeigen, 
dass Nachhaltigkeit nichts mit Verzicht 
zu tun hat und mehr auf dem Kasten hat 
als ein eingestaubtes Öko-Image. Zu al-
lem, was wir heute konsumieren, gibt es 
inzwischen ein faires Pendant. Ich habe 
es mir zur Aufgabe gemacht, genau die-
ses aufzuzeigen. Nicht alles davon ist für 
jeden in jeder Lebensphase umzusetzen. 
Aber hier zählt eben jeder Schritt. Fängt 

man zum Beispiel einmal mit dem Kauf 
von Bio-Lebensmitteln an, ist der Schritt 
in andere Bereiche eines nachhaltigeren 
Lebens nicht mehr weit. Genau diesen 
Anstoß möchte ich geben.

Wie sieht Dein Kaufverhalten aus? 
Kaufst Du das meiste neu von nach-
haltigen Marken beziehungsweise 

bekommst es 
zum Testen oder 
kaufst Du auch 
viel gebraucht 
oder leihst und 
tauschst Dinge?

In den letzten Jahren hat sich mein Kon-
sumverhalten drastisch vereändert. Ins-
gesamt konsumiere ich deutlich weniger. 
Wenn ich etwas neu kaufe, dann inves-
tiere ich ganz bewusst in möglichst lang-
lebige und fair produzierte Produkte. Ge-
brauchtes zu kaufen ist immer eine gute 
Option – das mache ich insbesondere bei 
Kleidung oder Dingen für mein Kind.

Gestaltet sich der Umstieg von 
herkömmlicher Kosmetik auf Natur-

produkte schwierig oder ist das 
ab hängig von der jeweiligen Person 
und dem entsprechenden Produkt?
Ich muss sagen, dass ich damals schon 
einige Schwierigkeiten beim Umstieg 
hatte. Insbesondere was Shampoo, 
Deo, Sonnencreme und Wimperntu-
sche betrifft. Inzwischen hat sich aber 
super viel auf dem Markt getan, sodass 
es mittlerweile auch in diesen Berei-
chen nahezu gleichwertige Produk-
te wie bei konventioneller Kosmetik 
gibt. Allen, die umsteigen möchten, 
empfehle ich, zunächst auf „unproble-
matische“ Produktkategorien wie zum 
Beispiel Duschgel oder Bodylotion zu 
setzen. So verliert man nicht die Lust 
am Ausprobieren und kann sich lang-
sam herantasten.

Du hast auch schon Pflanzenhaar-
farben getestet. Was ist hier beim 
Färben und Ergebnis anders als  
bei den chemischen Farben?
Das Färben mit P�anzenhaarfarbe hat 
meine Haare wirklich revolutioniert und 
schenkt ihnen nicht nur eine satte Farbe, 
sondern auch gesunden Glanz und viel 
P�ege. Im Gegensatz zu konventionel-
ler Farbe, die in die Haarstruktur ein-
dringt, legt sich P�anzenhaarfarbe wie 
ein schützender Film um jedes einzelne 
Haar. Dadurch werden diese nicht in ih-
rer Struktur angegri�en und gleichzeitig 
dicker und gep�egter.

Decken Pflanzenhaarfarben zuver-
lässig graue Haare ab, und halten 
sie so lange wie andere Farben?
Wer graue Haare hat, darf mit P�an-
zenhaarfarbe kein komplett deckendes 
Ergebnis erwarten. Ich empfehle hier 
de�nitiv eine Zweifachfärbung – zum 
Beispiel im ersten Schritt mit Henna 
und dann mit der gewünschten Haar-
farbe. Die Grauen schimmern dadurch 
ganz natürlich rötlich und man hat tolle 
changierende E�ekte im Haar.

Ist das Mischen und Auftragen hier 
wirklich so kompliziert oder kannst 
Du Tipps geben?
Das Mischen und Auftragen von P�an-
zenhaarfarbe hat de�nitiv DIY-Charak-
ter. Wer sich aber an die Anleitung hält 
und Dinge wie Mischverhältnis und 
Temperatur beachtet, wird mit einem 
wunderschönen Ergebnis belohnt. Wer 
keine Lust auf das heimische Mixen 
hat, kann mittlerweile auch einen Na-
turfriseur aufsuchen.

„Beim Umstieg hatte ich 
schon Schwierigkeiten“
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Kann man sich bei Eco Fashion und 
Naturkosmetik immer auf Siegel 
verlassen?
Siegel bieten immer einen guten An-
haltspunkt, insbesondere für Menschen, 
die sich nicht ewig mit Inhaltssto�en, 
Materialien et cetera auseinandersetzen 
können oder wollen. Im Bereich Natur-
kosmetik kann man hier zum Beispiel 
auf Natrue, Ecocert und BDiH setzen.
Es gibt aber auch eine ganze Reihe un-
bedenklicher Produkte, die keine Siegel 
tragen. Das kann schlicht und ergreifend 
daran liegen, dass sich die jeweiligen 
Unternehmen eine Zerti�zierung nicht 
leisten können. Für Laien ist das dann 
natürlich schwer zu beurteilen.

Ist Naturkosmetik automatisch tier-
versuchsfrei und vegan?
Zerti�zierte Naturkosmetik ist hierzu-
lande tierversuchsfrei. Wird die Marke 
allerdings auch in China verkauft, ist 
dies nicht mehr der Fall, da dort Tier-
versuche vorgeschrieben sind. Ob Pro-
dukte vegan sind oder nicht, hat nichts 
mit Naturkosmetik zu tun. Diese kann 
zum Beispiel Bienenwachs, Lanolin oder 
Karmin enthalten.

Welche Erfahrungen hast Du mit 
CBD-Kosmetik gemacht?
CBD-Kosmetik erlebt zurzeit einen re-
gelrechten Boom. Natürlich habe ich 
auch schon Produkte dieser Kategorie 
ausprobiert. Da ich aber keine Problem-
haut habe, kann ich von keinen bahnbre-
chenden Vorher-Nachher-Erfahrungen 
berichten. Auf pures Bio-Hanföl schwö-
re ich aber schon lange und kann dieses 
insbesondere bei unreiner und trockener 
Haut empfehlen.

Hast Du Dir auch schon selbst mal 
eine Creme hergestellt?
Abends mische ich mir regelmäßig 
Cremes und Seren in der Handinnen-
�äche zusammen, um auf mein aktuel-
les Hautbedürfnis einzugehen. Konkre-
te Rezepte habe ich bisher nur ein paar 
entwickelt. Das soll zukünftig aber zu-
nehmen, was ich dann auch auf meinem 
Blog teilen werde.

Wie viel Augenwischerei gibt es 
beim Nachhaltigkeitstrend? Ist 
wirklich alles so menschen-,  
tier- und umweltfreundlich,  
wie es uns auch verkauft wird?
Klar ist vieles im Moment ein Trend, 
den auch Großkonzerne nicht auslassen 

möchten und auf den grünen Zweig mit 
aufspringen. Wer sichergehen möchte, 
kann aber einige Aspekte beachten. Dar-
unter fallen Siegel und Zerti�zierungen, 
die Orientierung bieten. Aber auch der 
Verkaufsort kann Indiz für Nachhal-
tigkeit sein: Werden Produkte nur im 
Biomarkt verkauft oder sind sie an jeder 
Ecke und im Drogeriemarkt erhältlich? 
Weiterhin kann 
man sich immer 
dafür interessieren, 
welches Unter-
nehmen eigentlich 
hinter einer Marke 
steht – ist es ein Weltkonzern, der sonst 
nur Konventionelles im Repertoire hat 
oder ein echter Bio-Pionier?

Kann man inzwischen Kleidungs-
stücke aus den nachhaltigen Kol-
lektionen von Fast-Fashion-Labels 
ruhigen Gewissens kaufen? Es tut  
ja auch bei diesen Ketten etwas …
Es ist wirklich bemerkenswert, was sich 
hier seit geraumer Zeit tut. Aber leider 
wird hier viel Greenwashing betrieben. 
Denn nur, weil ein Kleidungsstück aus 
Bio-Baumwolle besteht oder recycel-
te Fasern beinhaltet, heißt das noch 
nicht, dass die Arbeit vor Ort sicher ist 
oder fair vergütet wird, dass die Fasern 

mit unbedenklichen Farben gefärbt 
wurden, dass sich das Unternehmen 
sozial engagiert.

Kaufst Du manchmal auch mal 
Marken, die nicht „fair“ produzieren 
oder herkömmliche Kosmetik?
Da ich in Berlin lebe, habe ich das Pri-
vileg, meine Kaufentscheidungen sehr 

bewusst und nach-
haltig tre�en zu 
können. Wenn ich 
aber beispielsweise 
im Urlaub bin, ist 
das nicht immer 

möglich. Ich versuche dann trotzdem 
mein Bestes zu geben und zum Beispiel 
an anderer Stelle zu kompensieren.

Womit bist Du aktuell beschäftigt? 
Und was wird uns als Nächstes  
auf Deinem Blog erwarten?
Ich beschäftige mich damit, wie ich mei-
nen Plastikverbrauch zukünftig noch 
stärker reduzieren kann. Hier sehe ich 
persönlich meine größte Schwäche. 
Damit einher geht auch, dass ich noch 
mehr Kosmetikprodukte selbst herstellen 
möchte, was dann natürlich auch einen 
Platz auf meinem Blog �ndet. •
Weitere Infos: www.elisabethgreen.com

„Plastikverbrauch  
künftig reduzieren“
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Natürlich schön: 
Geschminkt wird 

sich im Hause 
Green aus-

schließlich mit 
Naturkosmetik
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Authentisch Öko
Fairmodel ist die erste Agentur ausschließlich für die 
Ökobranche. Die Models stehen für Nachhaltigkeit ein, 
wovon wiederum auch die Kunden profitieren sollen. 

Gründerin Anna Voelske sagt: „Es geht um Glaubwürdigkeit.“

rau Voelske was ist die Idee 
hinter Fairmodel?
Fairmodel ist die erste Mode-

lagentur für die Ökobranche. Unsere 
Models und Hostessen verp�ichten sich 
dazu, ausschließlich für nachhaltige 
und faire Produkte zu arbeiten. Sie sind 
u mwe l tb e w u s s t e 
Menschen, die mit 
ihrer ganzen Per-
sönlichkeit für eine 
gute Sache einste-
hen. Das bedeutet 
auch, dass ein Fairmodel niemals für ein 
Unternehmen arbeitet, welches sich dem 
Spirit von Öko verschlossen hat.

Was hat Sie dazu bewogen, Fair-
model ins Leben zu rufen?
Mein Partner ist wie ich Modefotograf 
und arbeitet ebenfalls mit Firmen aus der 
Ökobranche zusammen. Einige Kunden 
bedauerten, dass sie zwar ein tolles Mo-
del gefunden hätten, dieses aber eigent-

lich nicht mehr buchen könnten, weil 
es kurz danach für eine der großen Mo-
deketten zu sehen war, die so gar nicht 
den ökologischen Werten entspricht, die 
sie selbst vertreten. Der Gedanke hinter 
Fairmodel ist, dass wir solchen Firmen 
die passenden Testimonials vermitteln, 

die ihre Werte tei-
len. Das ist einfach 
authentischer. Die 
meisten unserer 
Models machen 
auch sonst viele 

spannende Dinge rund um das �ema 
Nachhaltigkeit. Sie sind nicht nur leben-
dige Kleiderständer, sondern Menschen 
mit einer interessanten Geschichte.

Der zentrale Begriff ist also Glaub-
würdigkeit?

Es geht um Authentizität und um das 
richtige Storytelling. Aus unserer Sicht 
bietet es ein riesiges Potenzial, auch die 
Models vorzustellen und sie stärker in 
die Kampagne einzubinden. Wir haben 
zum Beispiel ein Model, das selbst ei-
nen Blog über Mode und Nachhaltig-
keit betreibt. Das Model bietet den Fir-
men an, das Shooting auch auf diesem 
Weg zu begleiten. Ich glaube, dass der 
Weg in der Modebranche dahin geht, 
dass die Kunden noch stärker hinter die 
Kulissen blicken möchten. Das �ema 
Nachhaltigkeit spielt deshalb nicht nur 
bei den Produzenten und Lieferanten 
eine immer größere Rolle, sondern auch 
bei den Models.

Wie ist es in der Modebranche  
insgesamt um das Thema Glaub-
würdigkeit bestellt?
Sagen wir mal so: Wir sind auf einem 
guten Weg. Aber es gibt immer noch 
zu viele Marken, die mit dem �ema 
Nachhaltigkeit werben, dann aber die 
Kollektionen für das Shooting ein�iegen 
lassen. Oder man lässt die Praktikantin 
von Deutschland nach New York �iegen, 
um ein fehlendes T-Shirt mitzubrin-
gen. Manche Firmen werben in 
ihren Katalogen auch damit, 
das Shooting jetzt regional 
umzusetzen und nicht 
mehr in Südafrika 
oder Miami. Aber 
die Models dür-
fen dann wei-
terhin aus 

STIL | NACHHALTIGKEIT

„Nicht nur lebendige 
Kleiderständer“
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den USA oder Südafrika nach Deutsch-
land �iegen. Das ist aus meiner Sicht 
nicht glaubwürdig.

Welche Kriterien setzt Fairmodel 
bei den Firmen an, mit denen Sie 
zusammenarbeiten? Wie nachhaltig 
müssen diese sein, damit Sie einer 
Kooperation zustimmen?
Wir achten da schon drauf, dass die Ein-
stellungen kongruent sind, sonst macht 
es ja keinen Sinn. Zum Glück hatten 
wir bislang noch nicht den Fall, dass wir 
uns bei einem Kunden unsicher waren. 
Bei allen unseren bisherigen Kunden 
war klar, dass das auf jeden Fall passt. 
Das gilt sowohl für die Modebranche als 
auch für andere Bereiche wie zum 
Beispiel Biomärkte.

Im Lebensmittelbereich ist Nach-
haltigkeit ebenfalls ein großes  
Thema. Die führenden Anbieter  
sind dort inzwischen den meisten 
ge läufig. Lässt sich das Gleiche 
auch für die Modebranche und 
nachhaltige Mode sagen?

Es ist schon eine andere Szene als in Mai-
land, London, Paris oder New York. Auf 
Fachmessen wie der Innatex, der Inter-

nationale Fachmesse für 
nachhaltige Textili-

en, oder auf der 

Neonyt Berlin für Mode, Nachhaltigkeit 
und Innovation ist das �ema aber schon 
sehr präsent. Und auch die großen La-
bels haben immer häu�ger ihre eigene 
Bio-Kollektion oder Conscious Coll-
ection. Ich denke, in zehn Jahren wird 
sich kein Unternehmen mehr erlauben 
können, das �ema zu ignorieren. Man 
muss den Labels auch die Chance geben, 
sich in diese Richtung zu entwickeln. Je-
der kleine Schritt der großen Firmen ist 
begrüßenswert. Auch wenn sie dadurch 
noch lange nicht für eine Zusammenar-
beit mit uns in Betracht kommen.

Wird „Ökomode“ heute immer noch 
leicht despektierlich angeschaut 
und nicht als Haute Couture  
wahrgenommen?
Zum Teil gibt es diese Vorstellung 
noch. Neulich habe ich sogar eine An-
frage von RTL bekommen, ob unsere 
Models denn auch „bio“ aussehen wür-

den. Auch in vielen Katalogen wird 
nachhaltige Mode immer noch auf 

die traditionelle Art und Wei-
se präsentiert, mit viel Öko-
Touch. Das muss nicht sein. 
Es gibt zum Beispiel bei Avo-
cadostore viele kleine Labels, 
die echte Mode anbieten und 
nicht bloß Anziehsachen. Da 
kann man sich auch ein biss-
chen stylisher eindecken.

Wenn Sie sich aus dem  
Segment der nachhaltigen 

Mode ein Outfit zusammen-
stellen würden: Was dürfte dabei 

auf keinen Fall fehlen?
Gnana Studio hat tolle Out�ts, dazu 
passt eine Jacke von Langer Chen. Für 
die Schuhe fällt mir EKN ein, dazu 
eine Tasche von Schreif. Zugegeben: 
Den meisten Menschen sagen 
diese Namen noch nicht so 
viel. Wenn man sie auf 
der Straße bitten wür-
de, drei Modemar-
ken zu benennen, 
würden sie wohl 

„Ein Öko-Touch  
muss nicht sein“
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ZUR PERSON

Die Model-
agentur Fair-
model wur-
de 2019 von 
Anna Voelske 
und Stefanie 
Schmidt ge-
gründet. Vo-
elske (31) ist 
Modefotografi n 
und kam dank 

ihrer Mutter, einer Modedesigne-
rin, schon früh mit der Modewelt 
in Kontakt. Sie lebt in Butzbach in 
Hessen und ist Mutter einer Toch-
ter. Schmidt (54) ist Webdesignerin 
aus Gießen.

den wenigsten einfallen. Jan’n‘June aus 
Berlin ist noch relativ bekannt oder 
Wunderwerk oder Armedangels, aber 
ansonsten gibt es einfach so viele kleine 
Labels, dass man danach schon gezielt 
suchen muss. Sie sind eben nicht H&M 
oder Zara, die in jedem Center eine Fi-

liale haben. Deswegen ist Avocadostore 
oder Loveco als Online-Marktplatz für 
Fair-Trade-Kleidung und nachhaltige 
Produkte auch so toll, weil sich das An-
gebot dort bündelt.

Wie viele Models arbeiten 
momentan für Fairmodel?
Aktuell sind es knapp 30, aber wir be-
kommen jede Woche mindestens eine 
neue Bewerbung. 
Ich ho� e, dass 
wir weiter wach-
sen können und 
es noch mehr Mo-
dels gibt, die sich 
unseren Prinzipien 
verp� ichtet fühlen. Ich weiß allerdings 
auch von einigen, die gern zu uns kom-
men würden, sich das aber � nanziell 
nicht leisten können, auf die anderen 
Aufträge zu verzichten. Leider gibt es 
momentan noch zu wenige faire Labels. 
Umso mehr sollten es die Firmen als 
Wertschätzung verstehen, wenn unsere 
Models ihnen quasi ein Exklusiv-Ver-
sprechen geben. Aber viele Brands ver-
stehen diesen Mehrwert noch nicht. Da 
wird so viel Potenzial verschenkt.

Wie fi nden Sie Ihre Models? Da es 
Ihnen nicht nur ums Aussehen geht, 
können Sie sie doch nicht einfach 
auf der Straße ansprechen. Denn 
auch wer nachhaltig lebt, trägt ja 
keinen Heiligenschein.
Wir haben das Glück, dass wir gar nicht 
so viel selbst casten müssen, sondern 
viele Initiativbewerbungen bekommen. 
Ansonsten gibt es ja neben dem Straßen-
casting auch noch Instagram, wo man 
schon einmal sehen kann, worüber die 
Models so schreiben und ob Nachhaltig-
keit für sie ein � ema ist.

Unterziehen Sie potenzielle Models 
einem strengen Test, damit Sie sich 
kein Ei ins Nest legen?
Unsere Models müssen erst einmal 
ein kurzes Motivationsschreiben ver-
fassen, warum sie zu uns wollen und 
nicht zu den anderen Agenturen. Wo-
bei das meistens schon aus dem Erst-
kontakt ersichtlich wird. Dann kommt 
jedes Model für das Sedcard-Shooting 
zu uns, damit wir uns persönlich ken-
nenlernen können. Das ist mir total 
wichtig. Ich will wissen, mit wem wir 
da zusammenarbeiten. Beim Shooting 
entsteht dann auch ein kurzes Video, 
in dem sich die Models vorstellen und 
erzählen, was Nachhaltigkeit für sie in 
ihrem Leben bedeutet.

Was bedeutet Nachhaltigkeit für 
Sie persönlich?
Es geht um ein größeres Umweltbe-
wusstsein und um das richtige Maß 
beim Konsum. Gerade die Mode ist da-
für eigentlich prädestiniert. Essen muss 
man jeden Tag, da fällt Verzicht schwer, 
aber einen Pulli brauche ich nicht unbe-

dingt jede Woche 
neu. Das kann man 
leichter reduzieren 
oder stattdessen 
Secondhand kau-
fen. Nachhaltigkeit 
bedeutet in gewis-

ser Weise Anti-Konsum, was vielleicht 
auch der Grund ist, weshalb sich eini-
ge Unternehmen damit so schwertun, 
weil sie ihre Sachen natürlich trotzdem 
verkaufen wollen. Gleichzeitig will sich 
der Mensch aber auch schön anziehen 
und sich selbst kreieren. Deswegen wird 
die Modebranche daran nicht kaputtge-
hen. Vielmehr ist es eine neue Chance. 
Und wir wollen mit Fairmodel daran 
mitwirken. •

Interview: Jan Philip Häfner

Agenturchefi n 
Anna Voelske
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„Ein Exklusiv-
Versprechen unserer 
Models an die Labels“

Die Models der 
Agentur sind alle-

samt Menschen mit 
einer interessanten 

Geschichte; hier 
Julian und Vanessa
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Weitere Zimmerkategorien auf Anfrage. Tägliche Anreise 
möglich, ganzjährig buchbar, außer an Ostern, Weihnachten 
und Silvester, sowie vor- und über Feiertage

Unser Angebot

Ein wahrgewordener Traum: Versinken Sie einen 
Tag und eine Nacht lang in die Welt der römischen 
Mondgöttin Luna.

• eine Übernachtung inklusive Good-Morning-
Sunshine-Frühstücksbu�et

• ein "Secco von der Mosel" zur Begrüßung
• eine kulinarische Aufmerksamkeit und Mineral-

wasser auf dem Zimmer
• ein 4-Gang-Menü am Abend (nach Verfügbar-

keit im Restaurant Bacchus oder im Victor’s Land-
gasthaus Die Scheune)

• ein Präsent aus Victor's Welt zum Genießen
• eine Genießer-Stunde mit einem Stück Kuchen 

pro Person aus der hauseigenen Pâtisserie
• stilvolle Entspannung im Wellnessbereich mit 

Schwimmbad, Whirlpool, Damp�ad, verschiede-
nen Saunen und Fitnessraum

ab € 135 p. P. im DZ der Kategorie Superior
ab € 199 im EZ der Kategorie Superior

LUNAS TAGTRAUM

FO
TO

S:
 A

N
N

A 
VO

EL
SK

E 
PH

O
TO

G
R

A
PH

IC
 W

O
R

KS
 (2

) /
 P

ET
E 

R
U

PP
ER

T 
(2

)



24  FORUM | 30. Apri l 2020

GRÜNER EINKAUFEN

VERKNALLT IN ECO FASHION
Wie der Name schon sagt, liebt man bei Loveco nachhaltige, 

ökologisch, fair und konsequent vegan produzierte Mode. Neben 
der Tatsache, dass man Textilien täglich trägt, sind sie auch ein 

Statement: Mit ihnen zeigt man sich und identifiziert sich mit ihnen.

hristina Wille ist die Ge-
schäftsinhaberin der kleinen 
Ladenkette (nebst Online-

shop!) für Green Fashion in Berlin – liebt 
und lebt diesen Sustainable-Fashionista-
Weg. Hier verbindet sie guten Style, ho-
hen Qualitätsanspruch mit Pioniergeist. 
Vor fünf Jahren hat sie ihren ersten Lo-
veco-Laden in Friedrichshain gegründet. 
Mittlerweile gibt es in Berlin drei Läden: 
einen in Schöneberg und einen veganen 
Schuhladen in Kreuzberg. Auch das en-
gagierte Team wächst und gedeiht. Ein 
Onlineshop bringt das sorgfältig aus-

gewählte Eco-Fashion-Sortiment auch 
überregional zu den „Eco-verknallten“ 
Kunden und ist gerade aus bekanntem 
Grund gefragter denn je.

„Die drei Kriterien eco, fair und vegan 
sind die Sockel, um Umwelt, Mensch 
und Tiere zu schützen. Menschen müs-
sen unter guten Arbeitsbedingungen 

arbeiten und fair bezahlt werden. Kein 
Tier soll für Kleidung leiden“, erklärt 
die 34-Jährige. Willes Weg ist stringent: 
Bereits während ihres Studiums „Mate-
rielle Kultur Textil“ an der Universität 
Oldenburg hat sie das �ema Mode mit 
dem Schwerpunkt „Nachhaltige Textil-
produktion“ neu de�niert. Unter dem 
Namen „Reingetauscht“ organisierte sie 
Kleidertauschmärkte. Nach Praktika bei 
NGOs wie Greenpeace und ersten Mo-
devertriebsjobs in Hamburg, zog es sie in 
die Hauptstadt, wo sie als Store Manage-
rin bei Deargoods Erfahrungen für den 
Verkauf von nachhaltigen Produkten 
entwickelte. Das war der letzte Schritt zu 
Loveco und damit der Gründung einer 
der ersten Pionierläden für Eco-Mode in 
Berlin. „Von der ersten Stunde an ver-
treiben wir Mode aus Materialien, die 
langlebig, ökologisch und p�egeleicht 
sind“, so Wille, die die erste Bestellung 
bei neuen Labels immer im persönlichen 
Kontakt und Vor-Ort-Besuch vornimmt 
und so in ständigem Austausch über 
Schnitte, Materialien und Produktions-
bedingungen steht.

Die Menschen hinter den Labels, nebst 
ihrer Philosophie seien entscheidend. 
Trends seien zwar wichtig, aber im nach-
haltigen Fashion-Segment setzte man 
weniger auf den Saisonwechsel als bei 
konventioneller Mode. Viele Styles sind 
zeitlos und über mehrere Saisons tragbar. 
Innovative Wege sind entscheidend: Ne-
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Stahlpink, Fejn und Fremdformat 
sind nur einige der Label, die durch 
nachhaltigen und stylishen Schmuck 
dieser Tage auf sich aufmerksam 
machen. Neben Ohrringen gehören 
auch Ketten, Armbänder und Rin-
ge zum festen Sortiment. Edelme-
talle wie Gold, Stahl und Silber sind 
schwierig in der Gewinnung, denn 
die geschieht oft genug unter größter 
Ausbeutung der Natur und der Men-
schen die in den Ursprungsländern 
mit der Gewinnung und Produktion 
beschäftigt sind. Deshalb setzen La-

bel wie Stahlpink auf Upcycling und 
Recycling. Zum Einsatz kommen in 
erster Linie Stahlreste aus der Indus-
trie, aber auch Altgold- und Silber zur 
Veredelung des Schmucks. Fast alle 
Stücke entstehen in liebevoller Hand-
arbeit made in Germany. Bei Fejn holt 
man sich zusätzlich Unterstützung 
mit ins Boot und setzt auf faire Hil-
fe aus Italien und Thailand. Auch der 
Versand erfolgt natürlich möglichst 
klimaneutral in recyclingfähigen Ver-
packungen. Ein rundum gelungenes 
Konzept und hochwertig noch dazu.

NACHHALTIGER SCHMUCK
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ben Biobaumwolle und Leinen werden 
Tencel, Hanf, Eukalyptus- und Buchen-
holzfasern, Kork, recyceltes Polyester und 
Eco-Vero verarbeitet. Beim Label Funk-
tion Schnitt werden Shirts beispiels-
weise aus Seacell, einem Mischgewebe 
aus schonend geernteten, nachwachsen-
den Algen und Pima-Baumwolle – 
einer der feinsten Baumwollarten welt-
weit – hergestellt. „Das Besondere ist, 
dass das Material wertvolle Wirksto� e 
wie Mineralien, Spurenelemente, Eisen, 
Jod, Aminosäuren und Vitamine enthält, 
die beim Tragen die Haut p� egen“, verrät 
Annelie Geipel. Die Storemanagerin in 
der Schöneberger Filiale fasziniert diese 
innovative Textiltechnologie besonders, 
da sie vor ihrer zehnjährigen Erfahrung 
im Eco-Fashion-Einzelhandel Agrarwis-
senschaften mit dem Schwerpunkt nach-
wachsende Rohsto� e studiert hat. An 

70 europäische Labels sind bei Loveco 
vertreten. Darunter Labels aus Spanien, 
Frankreich, Großbritannien, den Nieder-
landen sowie den skandinavischen Län-
dern. „Made in Germany“ ist die auch die 
Marke Lanius: Das Kölner Pionierlabel 
(GOTS-zerti� ziert) – ein echter Klassi-

ker – bringt bereits seit 1999 ökologische 
Rohsto� e mit fairen Arbeitsbedingungen 
und femininen Schnitten zusammen. Die 
Designs sind leichtfallende Sto� e und be-
queme Einzelstücke, die die Weiblichkeit 
mit einem Hauch von Eleganz betonen.

Jeans zählen durch die aufwendigen 
Waschungen des Denim-Sto� s zu den 

größten Umweltsündern. Die seit Jah-
ren etablierten Jeanslabels wie Kuyichi, 
Nudie Jeans, Mud Jeans scha� en durch 
ihre umweltfreundlichen und sozial 
hergestellten Prozedere den Ausgleich. 
Auch getragene Jeans kommen in einen 
Wiederverwertungskreislauf und wer-
den teilweise recycelt. Armedangels ist 
eines der in Deutschland bekanntesten 
Labels für faire und nachhaltige Jeans-
Mode. Die Marke setzt zunehmend auf 
alternative ökologische Fasern wie Ten-
cel und Modal.

Eine umweltfreundliche Produkti-
on spielt bei allen Labels eine wichti-
ge Rolle sowie auch die gerechten und 
sicheren Arbeitsbedingungen aller für 
die Marken arbeitenden Menschen. Die 
Produktionen außerhalb der europä-
ischen Länder unterstützen die Men-
schen durch soziale Förderprojekte vor 

NACHHALTIGKEIT | STIL

JEANS SIND ECHTE  
UMWELTSÜNDER
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Inhaberin 
Christina Wille 
beweist, wie cool 
fair produzierte 
Mode heutzutage 
sein kann
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Der Münchner Sebastian Thies ent-
wirft und produziert bereits seit 2007 
etwas andere Schuhmodelle mit sei-
nem Label Nat-2, nämlich solche, die 
sich komplett kompostieren lassen. 
Die Inspiration für den schicken Öko-
schuh fand er bei seinem Vater im 
alteingesessenen Familienunterneh-
men. Auch der brachte in den 1990er- 
Jahren einen besonderen Schuh auf 
den Markt. Mit Clear („We are all na-
tives in this world“) wurde der Grund-
stein des coolen Ökoschuhs gelegt. 
Nun setzt der Sohn mit Nat-2 die Fa-
milientradition fort und bietet einen 
stylishen veganen Sneaker, dessen 

Obermaterial aus einer Mischung von 
Kaffeeresten (zu etwa 50 Prozent) 
und sonstigen Pflanzenbestandtei-
len, sowie recycelten PET-Flaschen 
besteht. Die Sohle ist aus Kork ge-
fertigt. Neben der Kaffee-Linie gibt 
es auch eine Pilz-Kollektion, Sneaker 
aus Holz und Stein. Kreativ und hoch-
wertig ist das allemal, doch das hat 
auch seinen Preis. Der liegt bei 300 
Euro für das Einsteigermodell. Etwas 
günstiger geht es seit 2017 mit den 
Kaffee-Sneakern vom schwedischen 
Label Rens. Hier starten die schicken 
Teile schon ab 99 Euro und sind di-
rekt über den Online-Store erhältlich.

KOMPOSTIERBARE SNEAKER AUS KAFFEESATZ

STIL | NACHHALTIGKEIT

Ort wie das Vorgehen gegen Zwangs-
prostitution in Indien. Auch der Ac-
cessoires-Bereich ist bei Loveco gut be-
stückt: Inspiriert von der indonesischen 
Kultur und Lebensweise fertigt Santi 
Santi Schmuck aus recyceltem Messing 
und Lavastein und arbeitet mit einem 
kleinen, familiengeführten Betrieb auf 
Bali – 100 Prozent handmade. Das nie-
derländische Label Gobi Amsterdam 

stellt stylische Sonnenbrillen aus nach-
haltigem und biologisch abbaubarem 
Acetat her, das aus der Zellulose von 
Baumwolle gewonnen wird. Der Grün-
der Koen besucht selbst regelmäßig die 
Manufaktur in China und stellt eine 
faire Produktion sicher. Das Kölner La-
bel Pinqponq produziert rückenfreund-
liche Rucksäcke, die komplett aus 
recycelten PET-Flaschen in Vietnam 
produziert werden. Gängige CO-Siegel 
wie GOTS, Fair Trade und Fair Wear 
Foundation sind Usus.

Seit 2017 �ndet sich im Bezirk 
Kreuzberg ein Ableger für alternatives 
Schuhwerk aus dem Sto� Canvas oder 
recyceltem PET von Marken wie Eth-
letics, NAE und Melawear. Einer der 
Pioniere (seit 2004) ist das französische 
Schuhlabel Veja, das wie alle Hersteller 
auf der Suche nach innovativen Metho-

den in der Produktion und den Materi-
alien ist und neben Biobaumwolle auch 
recycelte Plastik�aschen, Jute und den 
wilden Kautschuk Brasiliens nutzt. In 
den letzten Jahren haben die Franzosen 

mit Designern stylishe Kollektionen 
entworfen und gleichzeitig die Bauern 
im brasilianischen Amazonas-Gebiet 
unterstützt. Loveco verkauft unter dem 
Tierhaltungsaspekt allerdings nur Mo-
delle, die ohne Leder verarbeitet wer-
den. Klassisch produziertes Leder wird 
gegerbt, um haltbar gemacht zu werden. 
Für den Gerbungsprozess wird Chrom 
eingesetzt, das in den richtigen Mengen 
nicht automatisch gefährlich ist. Aller-
dings kann während des Prozesses ge-
fährliches Chrom VI entstehen, das die 
Haut der Arbeiterinnen verätzt und Ge-
wässer verunreinigt. Innovative Leder-
Alternativen sind Ananasfasern, Myzel 
(Pilz) oder gegorener Kombucha Tee.

Die passenden Socken �ndet man aus 
Baumwolle oder Bambus von Solo oder 
VNS Organic Socks. Auch Naturkosme-
tik, Naturseifen oder Duft-Kerzen mit 
dem Duft der Elemente Fire oder Earth 
�ndet sich in den Regalen der Shops und 
nicht zu vergessen die Waschmittelexper-
tise. Hier empfehlen die Eco-Lovers die 
hauseigenen Produkte von Lanius. Ein 
Onlineshop und ein Blog-Magazin mit 
aktuellen Tipps und Tendenzen beglei-

Der Loveco-Store ist ein beliebter Anlaufpunkt in Berlin-Schöneberg. 
Es kann aber auch online nach Herzenslust geshoppt werden
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ten das Konzept, für alle diejenigen, die 
sich in die Tiefe der � ematik begeben 
wollen. Das engagierte Team rund um 
Christina Wille gibt dort Einblicke in die 
Arbeit und hinter die Kulissen von Lo-
veco, spricht mit spannenden Menschen 
aus der Fair-Fashion-Welt. Alle Interes-
sierten erfahren im Knowledge-Bereich 
mehr über den faszinierenden Bereich 
der neuen Materialien. Von Shirts, 
Tops, Kleidern, Röcken, Hosen, Blusen, 
Strickjacken, Jacken, Mänteln, Under-
wear, Mützen, Stirnbändern, Schals, Tü-
chern, Schmuck, Taschen, Rucksäcken, 
Sonnenbrillen, Gürteln oder Sneakers, 
Sandalen, elegante Schuhe, Espadrilles, 
Stiefeln bis zu Stiefeletten.

Damit nichts in die Tonne wandert, 
werden am Ende einer Saison bis Mitte 
September alle Waren um die Hälfte 
reduziert angeboten. Wenn nach den 
Sale-Phasen noch etwas übrig ist, wer-
den Restbestände der Bahnhofsmissi-
on gespendet. Christina Wille ist im 
sechsten Jahr seit Gründung immer 
wieder fasziniert über die positive Re-

sonanz – wie viele Menschen sich Ge-
danken über ihr Konsumverhalten ma-
chen. „Manchmal gehen Leute mit den 
Worten „Schön, dass es Euch gibt“ aus 
dem Laden. „Das treibt mir die Tränen 
in die Augen und macht mich nicht 
nur stolz, sondern vor allem glücklich, 
dass wir unseren Teil dazu beitragen, 
die Welt etwas fairer zu machen“, resü-
miert Wille und fügt an: „Manchmal 
muss man an das Gute glauben und 
einfach loslegen.“

Unsere Redaktion hat Loveco noch 
persönlich besucht. Seit dem 18. März 
sind die Läden aufgrund der Corona-
Krise geschlossen. Über den Onlineshop 
ist das Sortiment maßgeblich zu bestel-
len. Damit unterstützt man gleichzeitig 
den Einzelhandel und eine Wiedererö� -
nung nach der Corona-Krise. •

Anke Sademann

Onlineshop: www.loveco-shop.de
Blog-Magazin: 
www.loveco-shop.de/magazin
Vergleichbar im Saarland: 
www.loupwear.de
Überregional: www.avocadostore.de

„MIT JEDEM TEIL 
DIE WELT ETWAS 
FAIRER MACHEN“

Gerade neu eingetroffen: 
Das T-Shirt Field 
Sparrow Grün von 
Lovejoi gibt es online 

Der Regenmantel Ottawa ist der 
Bestseller der Marke Langer Chen

Damit wollen wir wieder 
raus: Kleid Beantaa 

Springtime Happiness 
von Armedangels

EIn toller Pullover für 
den Sommer: Sweatshirt 

Ystad Equality Weiss 
von Dedicated
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Im Laufe der Jahrtausende hat sich die Vorstellung von Schönheit immer wieder 
grundlegend verändert. In Sachen Körperkult kann sich das alte Ägypten durchaus 
schon mit dem heutigen Selbstoptimierungs-Hype messen. Oder eben umgekehrt.

Vergängliche Schönheitsideale

ber das Wesen der mensch-
lichen Schönheit haben sich 
die klügsten Köpfe durch die 
Jahrhunderte ihre Gedanken 

gemacht. Denn sie liegt, im Gegensatz 
zu der Meinung vieler, nicht nur im Auge 
des Betrachters, sondern beruht auf ab-
soluten ästhetischen Urteilen. Vielmehr 
ist das, was einen schönen Menschen 
ausmacht, ihn zu einem Ideal erhebt, 
schon immer abhängig von gesellschaft-
lichen Rahmenbedingungen, Normen 
und Werten. Äußerliche Schönheit, die 
schon in der Antike mit dem Guten 
und Wahren in direkte Verbindung ge-
bracht wurde und auch heute noch als 
ein enormes Karrierekapital angesehen 
werden kann, war durch alle Zeiten ein 
begehrtes Gut, eine visuelle Form der 
Vollkommenheit, der ungeachtet ihrer 
Unerreichbarkeit stets nachgejagt wurde. 
Oder wie es Johann Wolfgang von Goe-
the in seinen „Wahlverwandtschaften“ 
formuliert hatte: „Schönheit ist überall 
ein gar willkommner Gast.“ Doch nicht 
nur Frauen wurde das alleinige Etikett 
als „schönes Geschlecht“ zugestanden. 
Bis zur Französischen Revolution ei-
ferten ihnen die vornehmen Herren in 

Sachen Schönheit geradezu pfauenhaft 
nach. Etwas verallgemeinernd stellt sich 
der Wandel des Schönheitsideals durch 
die Epochen folgendermaßen dar: In 
Zeiten allgemeiner Not galt ein beleib-
ter, auf soziale Privilegien hinweisender 
Körper als schön, in Epochen des allge-
meinen Wohlstands wurde eine schlanke 
Silhouette als Zeichen für Selbstbeherr-
schung und mental-körperliche Stärke 
am meisten bewundert.

ALTES ÄGYPTEN

Mit einem donnernden Paukenschlag er-
ö�nete das Ägypten der Pharaonen das 
Zeitalter der Schönheitsideale. Die ägyp-
tische Kultur entwickelte ein ausgepräg-
tes Gespür für die Ästhetik des menschli-
chen Körpers als allgemein akzeptiertem 
gesellschaftlichem Leitgedanken. Schön-
heit wurde geradezu idealisiert, sogar 
über den Tod hinaus, und sie wurde eng 
mit ewiger Jugend verbunden. Vollkom-
mene Schönheit war zwar den Gotthei-
ten vorbehalten, aber die Menschen mit 
den Pharaonen an der Spitze versuchten 
den Unsterblichen mit einem an heutige 
Zeiten erinnernden Schönheitskult kör-
perlich möglichst ähnlich zu werden.

Zu diesem Zweck wurde sogar eine 
frühe Kosmetikindustrie aufgebaut, die 
Ingredienzen für die verschwenderische 
Anwendung von Ölen, Salben, Schmin-
ke oder Duftsto�en auch aus fernen 
Ländern bezog. Schönheitsp�ege wur-
de nicht als Luxus angesehen, sondern 
war für Männer wie Frauen geradezu 
Alltagsp�icht. Das hygienische wie äs-
thetische Ideal war ein vollkommen ent-
haarter Körper, selbst der Männerkopf 
wurde zuweilen kahl rasiert, schließlich 
war das Tragen von Perücken schon 
salonfähig geworden. Für einen durch-
trainierten Körper waren auch schon für 
beide Geschlechter sportliche Aktivitä-
ten und Diäten angesagt.

Für Männer galt eine muskulös-
schlanke Figur als vorbildlich. Auch für 
Frauen galt Schlanksein als oberstes Prin-
zip, am besten kombiniert mit schmalen 
Becken und Schultern, fein geschnitte-
nen Gesichtszügen samt ausdrucksvollen 
Augen, zierlich-langem Hals, schmalen 
Hand- und Fußgelenken sowie langen 
und graziösen Fingern. Schminken in 
den Farben Schwarz, Grün oder Dunkel-
grau war bei Männern ebenso beliebt wie 
bei Frauen. Vor allem die Augenpartie 
wurde durch einen bis zu den Schläfen 
reichenden Lidstrich akzentuiert, Lip-
penbemalung war allerdings noch nicht 
gebräuchlich, nur die Wangen wurden 
mit Henna leicht gerötet. Auch Vorläu-
fer von Schönheitsmasken waren schon 
bekannt. Die Nachwelt hat vor allem 
Nofretete und Kleopatra zu Schönheits-
ikonen des alten Ägypten erhoben, wobei 
Letzterer ein tägliches Bad in Eselsmilch 
angedichtet wurde.

ANTIKE

Griechenland und Rom: Das antike 
Schönheitsideal wurde allerorten auf 
frühen Werbetafeln propagiert, als die 
die berühmten Statuen fungierten: mus-
kulöse männliche Leiber, Göttinen wie 
Aphrodite oder Venus mit zart knos-
penden Brüsten und kräftigem Becken, 
alles wohlproportiert und einem genau 

Kleine feste Brüste und 
ein „Wohlstandsbauch“ 
waren in der Renaissance 
erstrebenswert (circa 1555)
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Mit Twiggy 
(Mitte) kamen 
sehr schlanke, 
burschikose 
Figuren in den 
60ern in Mode
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festgelegten Schönheitskanon folgend. 
Ein schöner, schlanker Körper galt als 
Statussymbol. Ebenso wie für Frauen ein 
durch Bleiweiß ermöglichter Teint „wei-
ßer als Elfenbein“, während bei Män-
nern gebräunte Haut als attraktiv galt. 
Körperbehaarung galt bei beiden Ge-
schlechtern als unfein, es wurde epiliert 
oder mit bronzenen Rasiermessern Hand 
angelegt. Aufwendige Körperp�ege mit 
Bädern und Massagen war selbstver-
ständlich, ebenso der Einsatz von Salben, 
Ölen oder Gesichtsmasken. Eselsmilch 
galt als absoluter Beauty-Geheimtipp, 
beispielsweise gegen Falten. Schminken 
war nunmehr den Damen vorbehalten, 
wobei die Griechinnen noch das Lippen-
röten verschmähten, während es bei den 
Römerinnen, die sich auch die Fingernä-
gel mit einem Vorläufer des Nagellacks 
anpinselten, sehr en vogue werden sollte. 
Ein großer Stellenwert wurde auch der 
Frisur beigemessen. Lange Haare waren 
bei Frauen ein absolutes Muss und von 
den Römerinnen zu kunstvollen Gebil-
den mit Kämmen, Nadeln, Bändern oder 
Netzen und mit Einsatz von lockenbil-
denden Brennscheren gestaltet. Sie wur-
den nicht selten Kupferblond gefärbt, 
weil die Damen diese Couleur an den 
Germaninnen bewunderten.

MITTELALTER

Im Mittelalter war Putzsucht aus Gottes-
demut absolut verpönt und konnte einem 
schnell den Vorwurf sündhafter Eitelkeit 
eintragen. Dennoch wurde durch die 
Minne die weibliche Schönheit zum Kult 
erhoben. Ein schmaler Grat, sollten die 
Damen in den Augen des Lyrikers Wal-
ther von der Vogelweide doch trotzdem 
schön, rein und ansehnlich sein. Das Ide-
albild einer schönen Frau wurde geprägt 
von einer mädchenhaft-schlanken Figur 
mit kleinen, festen Brüsten, schmalen 
Taillen und Hüften, weiß-reiner Haut, 
blauen Augen sowie langen, blonden Lo-
cken. Zur Hemmung des Brustwachs-
tums wurden Bleiplatten aufgelegt oder 
ein giftiges Gemisch mit ge�ecktem 
Schierling aufgetragen. Schminken galt 
als ungehörig, lediglich etwas Rouge auf 
den Wangen wurde geduldet. Ein biss-
chen Bauch wurde o�enbar als erotisch 
empfunden. Im Spätmittelalter kam zu-
sätzlich die hohe Stirn in Mode, wofür die 
Haare an Stirn und Schläfe bis zum Hau-
benansatz ausgezupft werden mussten.

Auch von den Männern wurde eine 
schlanke Statur verlangt, nur die Brust 
durfte etwas vorschwellen. Außerdem 

zählten lange Beine, stra�e Waden und 
große Füße, die durch Schnabelschuhe 
zusätzlich optisch gestreckt wurden, 
zum idealen männlichen Schönheits-
bild, das durch blonde, kinn- oder sogar 
schulterlange Haare, blaue Augen und 
weiße Haut komplettiert wurde. Auch 
die Männer gri�en für die vornehme 
Blässe zu hochgiftigem Bleiweiß und 
häu�gen Aderlässen. Die Körperhygiene 
wurde vernachlässigt, weil im Wasser 
die Erreger der Pest vermutet wurden, 
Puder und Parfüm übernahmen die 
Rolle der Seife. Im fernen China entwi-
ckelte sich im 10. Jahrhundert mit den 
Lotusfüßen ein grausames Ritual her-
aus, mit dem winzige, gerade mal zehn 
Zentimeter große Frauenfüße zu einem 
bizarren Schönheitsideal im Reich der 
Mitte werden sollten.

RENAISSANCE UND BAROCK

Obwohl die Renaissance eigentlich eine 
Rückbesinnung auf antike Vorbilder 
war, erlaubte sie sich in Sachen Schön-
heitsideal eine Abweichung Richtung 
üppigerer Körperform. Ein kurviger 

Frauenkörper mit breiten Hüften, aus-
ladendem Po und leichtem Doppelkinn 
galt nun als attraktiv. Nur die Brust 
sollte weiterhin eher klein und apfelför-
mig sein. Da langes, goldblondes Haar 
mit einem Honigton ebenso wie ein 
möglichst blasser, durch allerlei Schwer-
metallverbindungen aufgehellter Teint 
ein absolutes Must war, wurde in die-
ser Epoche wie nie zuvor ganz tief in 
den Mähnen-Farbtopf gegri�en. Beim 
Schminken galt allerdings weiterhin 
Zurückhaltung, Wangen und Lippen 
(mit einer Schildlaus-Mixtur) sollten 
nur zart getönt sein. Der Renaissance-
Mann war idealtypisch kräftig und 
muskulös, zum meist kurzen Haupthaar 
wurde gerne Bart getragen.

Auch im Barock brauchte die Leibes-
fülle nicht sonderlich gezähmt zu wer-
den. Auch wenn die mega-dralle Ru-
bens�gur eher die Ausnahme gewesen 
sein dürfte. Und spätestens mit Er�n-
dung des Korsetts Mitte des 17. Jahrhun-
derts mussten sich die Damen ohnehin 
jegliche über�üssigen Fettpölsterchen 
einsparen, um eine perfekte Wespen- FO
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Um 1950: Marilyn 
Monroe (links) und 

Brigitte Bardot 
hatten weibliche 

Kurven, galten als 
„Sexbomben“



taille oder Sanduhr-Figur präsentieren 
zu können. Auf dem Haupt war plötz-
lich dunkles Haar der letzte Schrei, die 
Mähne durfte allerdings nicht wallend-
o�en getragen werden, sondern muss-
te kunstvoll gebändigt, am besten zu 
hochtoupierten, mit Schleifen, Blumen 
oder Schmuck verzierten und überreich-
lich mit Puder überzogenen Haargebil-
den gestylt werden. Der Bequemlichkeit 
halber konnten die Damen aber auch 
gleich zu Perücken greifen, schließlich 
hatte der Sonnenkönig die Allongeperü-
cke für beide Geschlechter in Versailles 
salonfähig gemacht. Wo die Haut krei-
debleich unter dicksten Schichten von 
Schminke, Puder und Rouge nur noch 
zu erahnen war. Und Bäder als gesund-
heitsschädlich galten, weshalb unan-
genehme Körperausdünstungen durch 
Wolken von Parfüm kaschiert wurden. 
Der barocke Herr durfte durchaus et-
was Bäuchlein haben, sollte aber gockel-
haft seine in Seidenstrümpfen gehüllten 
Beine und Waden dank absatzhoher 
Schnallenschuhe möglichst vorteilhaft 
zur Geltung bringen.

19. JAHRHUNDERT

Klassizismus und Biedermeier: Nach dem 
extrem künstlichen Ideal des Barockzeit-
alters setzte sich nach der Französischen 
Revolution wieder ein deutlich mehr von 
Natürlichkeit geprägtes Schönheitsbild 
durch. Perücken verschwanden ganz von 
der Bild�äche, Schminke durfte nur noch 
ganz dezent eingesetzt werden, die weiße 
Haut wurde nicht mehr durch Bleichmit-
tel erzielt, sondern durch Schutz vor Son-
nenstrahlen mittels Hüten oder Schirmen. 
Nachdem die Damen in der klassizis-
tischen Epoche wie moderne, schlanke 
Griechinnen mit betontem Dekolleté auf-
getreten waren, wurden im Biedermeier 
zarte, zerbrechlich wirkende Frauen mit 
hochgestecktem Haar und seitlichen Lo-
cken zum Idealtypus erhoben. Mitte des 
Jahrhunderts wurde die Sanduhr-Figur 
durch Hinzufügung der Krinoline zum 
Korsett noch zusätzlich betont. Die Män-
nerwelt verabschiedete sich im Laufe des 
19. Jahrhunderts komplett von jeglicher 
Form des Herausputzens und trat mit 
zweckmäßiger, in dunklen Farben gehal-

tener Garderobe endgültig in den Schat-
ten der schönen Damen.

20. / 21. JAHRHUNDERT

Vom Korsett befreit, konnte die perfekte 
weibliche Figur vom Beginn des 20. Jahr-
hunderts nur noch durch eiserne Diszip-
lin oder durch Sport erzielt werden. Kör-
perfülle wurde im Zeichen eines frühen 
Schlankheitswahns nicht mehr geduldet. 
Schon gar nicht, als in den Goldenen 
Zwanzigern der knabenhaft-androgyne 
Look der Flapper-Girls samt Bubikopf 
populär wurde. Auch die Nationalsozia-
listen propagierten das Ideal des schlan-
ken, athletischen Körpers. Nach dem 
Zweiten Weltkrieg waren dann wieder 
kurvigere Formen erlaubt. In den 1950er-
Jahren konnte Marilyn Monroe mit Kon-
fektionsgrößen von 40 bis 42 sogar zur 
Sexbombe aufsteigen. Üppige Oberwei-
ten, wie sie auch Schönheitsidole von Bri-
gitte Bardot bis Sophia Loren vorweisen 
konnten, waren plötzlich mega-angesagt. 
Das �achbusige und spindeldürre Model 
Twiggy leitete dann in den 1960er-Jahren 
eine �gürliche Trendwende ein. In den 
1970er- und 1980er- Jahren wurde es mit 
dem Auftauchen der Supermodels wie 
Cindy Crawford oder Naomi Campbell 
wieder etwas kurviger, bevor sich in den 
1990er-Jahren das weibliche Schönheits-
ideal dank der Model-Protagonistin Kate 
Moss Richtung „Heroin-Chic“ genannter 
Magersucht wandelte.

In den Nullerjahren setzte mit dem 
Aufstieg der „sozialen Medien“ die Au�ö-
sung eines weltweit allgemein akzeptierten 
Schönheitsideals ein, Schönheit nach Maß 
mit Sanduhr-Typ-Vorgaben von 90-60-90 
hat ausgedient. Laufsteg-Ikonen wie Kar-
lie Kloss oder Adriana Lima stehen für ei-
nen schlank-athletischen Frauentyp, Kim 
Kardashian und Plus-Size-Models ver-
künden die Botschaft, dass auch fülligere 
Weiblichkeit sexy sein kann. 

Dank Photoshop können auf Insta-
gram-Bildchen jegliche etwaigen körper-
lichen Makel wegretuschiert und durch 
Implantate aufgepuschte Brüste oder 
Hinterteile medienwirksam präsentiert 
werden. Der Selbstoptimierungswahn-
sinn ist äußerst ausgeprägt, sehr zur 
Freude der ästhetischen Chirurgie so-
wie der Nahrungsergänzungs- und Fit-
ness-Industrie. Letztere hatte auch den 
Männern in den 1980er-Jahren mit der 
Bodybuilding-Welle zugesetzt und ihnen 
das Idealbild eines selten erreichbaren 
Waschbrettbauchs eingep�anzt. •

Peter Lempert
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Kate Moss (links) 
machte den 

„Heroin-Chic“ in 
den 90ern populär. 

Kim Kardashian 
hilft bei ihren 

Rundungen sogar 
chirurgisch nach
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DIE MIMIK ONLINE 
OPTIMIEREN

Ich treibe schon Sport. Nicht exzessiv, sondern moderat; 
relativ regelmäßig. Womit ich mich unglaublich schwer tue, 
ist Frühsport. Das Workout am Abend ist mein Ding. Seit 

einigen Wochen trainiere ich allerdings auch morgens. Und 
zwar mein Gesicht – beim Online-Facefitness-Kurs.

Von Katharina Ellrich

hr seid alle wunderschön. Malt 
euch selbst ein Lächeln aufs Ge-
sicht.“ Mit diesen Worten beendet 

Anna Bernwald jede Trainingseinheit. 
Ich mache jetzt nämlich doch regel-
mäßig auch schon am Morgen Fitness-
übungen. Allerdings für das Gesicht. 
Jede Teilnehmerin soll positiv in den 
Tag starten. Wir streichen uns mit allen 
vier Fingern von den Mundwinkeln aus 
ganz sanft nach oben Richtung Ohren. 
Ich hatte an dieser Stelle schon einmal 
über Gesichtsübungen und Massagen 
berichtet, die der Haut helfen, durch 
gezielte Übungen geliftet zu werden. 
Nun, da Corona Gesichtsbehandlun-
gen durch Kosmetikerinnen lahmlegt, 
hat sich Anna dazu entschlossen, ihre 
Kurse online anzubieten. Bei Instagram 
geht sie jeden Morgen live. Wer Zeit hat, 
trainiert mit ihr zusammen. Jeden Mor-
gen ist eine andere Zone, ein anderer 
Schwerpunkt im Gesicht dran. Wer in 
der Früh keine Zeit hat, kann die Übun-
gen in den nächsten 24 Stunden nachho-
len, wann immer es in den Tagesablauf 
passt. Scha�e ich es am Morgen nicht, 
gönne ich meinem Gesicht abends nach 
der Dusche und nach dem Abschmin-
ken das Verwöhnprogramm.

Wozu das gut sein soll, ist ganz einfach 
erklärt und man braucht auch kein Ex-
perte sein, um die Vorgänge zu verstehen. 

Mit Glauben an Wunder(mittelchen) 
hat das nichts zu tun. Tatsache ist, dass 
unser Gesicht natürlich von Muskeln 
durchzogen ist. Ich habe mal nachge-
zählt. Und aufgegeben. Google sagt mir, 

dass es 23 sind, die allein für die Mimik 
verantwortlich sind. Eine ganze Men-
ge also, die entweder dazu führt, dass 
Gesichtszüge erschla�en, sobald es der 
Muskel tut, oder aber die Mimik in eine 

Richtung bewegt, die zu unliebsamen 
Falten führt. Die Mischung aus An- und 
Entspannung ist also essenziell, um auch 
im Gesicht gut in Form zu bleiben. Anna 
erklärt ganz genau – auch während des 
Trainings –, wie sich beispielsweise eine 
verspannte Nacken- oder Kaumuskula-
tur auf das Gesamtbild, das Gesichtsoval 
auswirkt. Die Mimik, die auch für stän-
dige Fältchen sorgt, muss entspannt wer-
den. Der Muskel unterhalb unserer Zun-
ge wiederum sollte gekräftigt werden, 
um ein Doppelkinn vorzubeugen oder 
dem entgegenzuwirken. Ein komplexes 
�ema also, das, bekommt man einmal 
alles erklärt, einleuchtet. Und die Sinn-
haftigkeit der Übungen verdeutlicht.

Ich sitze also morgens im Bad. Mein 
Handy lehnt am Anschlussschlauch der 
Waschmaschine und schaue zu, was 
Anna „vorturnt“ und mache nach. 
Wir starten immer, wie es 
sich beim Sport gehört, 
mit dem Aufwär-
men. Dabei fah-
ren wir uns mit 
etwas Druck 
mit den Finger-
spitzen durch 
die Haare. 
Anschließend 
massieren wir 
ein wenig die 

Eine Jaderoller hilft dabei, an ge-
staute Lymphflüssigkeit zu lösen  

und regt die Durchblutung an

VERSPANNUNGEN 
FÜHREN ZU FALTEN
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INFO

Wer ein bisschen googlet, fi ndet 
auch einen Anbieter in seiner 
Nähe. Aber auch Youtube bietet 
das virtuelle Gym fürs Gesicht. 
Stichwort: facefi tness

Kopfhaut, bewegen sie hin und her und 
packen uns schließlich an den Haar-
wurzeln und ziehen dann ganz sanft in 
kreisenden Bewegungen an den jewei-
ligen Stellen. Ein angenehmes Gefühl 
wohliger Wärme. Als Nächstes wird die 
Nackenmuskulatur massiert und somit 
gelockert. Dafür habe ich mit meinem 
Schreibtischjob großen Bedarf. Ich spü-
re tatsächlich, wie verkürzt die Muskel-
stränge in dieser Region sind und freue 
mich jeden Morgen, wenn ich spüre, 
dass die Spannung ein Stück besser wird. 
Heute Morgen festigen wir die Region 
um den Mund und verbessern die Na-
solabialfalte. Wir umfassen den Mund 
mit beiden Zeige� ngern und Daumen 
und pressen die Lippen dazwischen. Mit 
einem Kuss an uns selbst, in den Spie-
gel, spannen wir die Muskeln an, um sie 
kurz darauf wieder zu lockern. Nach 20 
Wiederholungen gehen wir über zu den 
Augen. Wir umfassen sie am Rand, oben 
und unten und schließen dann die Lider. 
Man kann spüren, wie die Muskeln um 
die Augen arbeiten. Das soll die Krähen-
füße mildern. Wenn ich unsicher bin, ob 
ich eine Übung richtig ausführe, stehe 
ich auf und checke meine Bewegungen 
im Spiegel. Es braucht weder Ausdauer 
noch viel Kraft, die Übungen auszu-
führen. Wir kneten zum Beispiel die di-
cken Muskelstränge an der Seite unseres 
Halses, massieren unterhalb des Kinns 
in der Tiefenmuskulatur, klopfen unser 
Gesicht von innen nach außen ab, rol-
len mit dem Jaderoller über die Wangen, 
die Stirn, vorbei an den Augen und brin-
gen den Lymph� uss zum Ablaufen am 

Schlüsselbein, wir regen die Durchblu-
tung an, machen die Haut somit aufnah-
mefähiger für eventuelle P� ege danach.

Mit den Erläuterungen sind es täglich 
etwa 20 Minuten. Jeden Tag ein biss-
chen Training, das, wenn man es kon-
tinuierlich ausführt, große Erfolge er-
zielen kann. Anna 
ermutigt ihre Teil-
nehmerinnen dazu, 
Vorher-Nach her-
Fotos von sich 
festzuhalten. Ihre 
eigenen präsentiert die Mittdreißigerin 
gerne. Denn tatsächlich hatte sie in jün-
geren Jahren schon einige Fältchen um 
Mund, Augen und an der Stirn, die sich 
durch ihr Face� tness-Training komplett 
wegbekommen hat. Anna Bernwald hat 
sich schon immer für das � ema Ge-
sundheit und Schönheit interessiert. 
Aber alles auch möglichst natürlich. So 
hat sie sich auf die Wiederherstellung 
der Verjüngung für das Gesicht spezia-
lisiert, bei dem keine chirurgischen oder 
chemischen Eingri� e zum Einsatz kom-
men. Weitreichend geschult, hat sie alle 
erdenklichen Massage- und Gymnastik-
techniken bei den besten Lehrern erlernt.

In diesem Punkt kommt mir diese 
Corona-Krise doch sehr gelegen. Ich 

bin zwar eine Beauty-Tante und immer 
an Neuem interessiert, � nde aber ext-
rem selten die Zeit für Kurse, sei es für 
Körper oder Gesicht. Anfahrt, Aufent-
halt, Heimfahrt – das ist mir alles viel 
zu zeitaufwendig. Wenn ich allerdings 
von zu Hause aus trainieren und noch 

den Zeitpunkt be-
stimmen kann, 
gibt es keine Aus-
rede mehr. Wie 
viele andere bringe 
ich also jetzt den 

Körper mit Heim� tness in Shape. Das 
Resultat wird, je nachdem wie der Som-
mer ausgangstechnisch wird, niemand 
sehen. Aber hey, mein „trainiertes“ Ge-
sicht mit stra� en Gesichtszügen, ja, die 
wird wirklich jeder sehen können. •
Weitere Infos: www.facelift-time.de

Im Gesicht gibt es einiges zu 
trainieren und massieren: 
23 Mimik-Muskeln hat der Mensch

ERGEBNISSE SIND 
SICHTBAR
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Anna Bernwald ist 
Kosmetikerin und 

hat sich auf das 
Thema Facefi tness 

spezialisiert



ab Ausgabe 5/2020 0028-0055

Saarland,

Freuen Sie sich auf:
• zwei Übernachtungen inklusive Frühstücksbu�et
• ein Abendessen als 3-Gang-Menü

(auf Schloss Berg: ein Abendessen als 4-Gang-
Menü im Restaurant Bacchus oder im Victor’s 
Landgasthaus Die Scheune, je nach Verfügbarkeit)

• ein Lunchpaket sowie eine Radfahr- oder 
Wanderkarte

• ein Präsent aus Victor’s Welt

ab € 115 pro Person im Doppelzimmer
ab € 160 im Einzelzimmer

im Victor’s Residenz-Hotel Schloss Berg *****S:
ab € 205 pro Person im Doppelzimmer
ab € 305 im Einzelzimmer

Victor’s Seehotel Weingärtner · Victor’s Residenz-Hotel Schloss Berg · Victor’s Residenz-Hotel Saarbrücken
Victor’s Residenz-Hotel Rodenhof · Victor’s Residenz-Hotel Saarlouis ·  www.victors.de/saarland · Telefon +49 681 93613-0

Unternehmen der Victor’s Residenz-Hotels GmbH · Aroser Allee 84 · D-13407 Berlin

RADLAND, WANDERLAND

F Ü R  A K T I V U R L AU B E R  U N D 
G E N U S SM E N S C H E N

Für alle In-die-Pedale-Treter. 
Über-Stock-und-Stein-Geher. Natur-Genießer. 

Kilometer-Sammler. Und Sich-auch-mal-dreckig-Macher. 
Denn die schönsten Wege führen ins Saarland – und zu fünf 

erstklassigen Victor’s Residenz-Hotels mit höchstem 
Komfort und zuvorkommendem 

Service.

Die Saarland Card bietet Ihnen freien Eintritt zu mehr
als 90 Attraktionen und die kostenlose Nutzung von
Bus und Bahn. www.card.saarland
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am B�talsee
WANDERFREUDEN

Ob kleine Tour oder anspruchsvolle Etappe für Fortge-
schrittene: Die Landscha� rund um unser Hotel ist ein 
Paradies für alle, die sich auf Schusters Rappen begeben 
wollen. Freuen Sie sich auf zahlreiche Premiumwander-
wege, atemberaubende Aussichten und:

•  zwei Übernachtungen mit Frühstück
•  zwei 3-Gang-Schlemmer-Menüs oder Essen vom Bu�et
• eine Flasche Mineralwasser bei Anreise auf dem Zimmer
• zwei Lunchpakete für Ihre Wanderungen
• ein Kartenset mit allen Premiumwanderwegen der Region
• ein P�egeprodukt für frische Beine und Füße
• einen kuscheligen Bademantel auf dem Zimmer
•  stilvolle Entspannung im Schwimmbad mit Whirlpool 

und Sauna

ab € 194 p. P. im Classic-DZ · ab € 243 im Classic-EZ

Weitere Zimmerkategorien auf Anfrage. 
Gültig von April bis Oktober 2020 – ausgenommen Ostern. 
Buchbar auf Anfrage und nach Verfügbarkeit.

Bostalstraße 12 · D-66625 Nohfelden-Bosen · Telefon +49 6852 889-0 · Fax +49 6852 81651 · info.nohfelden@victors.de · www.victors.de
Ein Unternehmen der Victor’s Residenz-Hotels GmbH · Aroser Allee 84  · D-13407 Berlin

UNSER ANGEBOT FÜR WANDERFREUNDE

Die Saarland Card bietet 
Ihnen freien Eintritt zu mehr 
als 90 Attraktionen und die 

kostenlose Nutzung von
Bus und Bahn.

www.card.saarland


