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Abstract 

Die vorliegende Arbeit analysiert und vergleicht die Kundenbindungsmaßnahmen eines 
traditionellen und jungen Unternehmens am Beispiel von Hess Natur und Armedan-
gels. Hierzu erfolgt zunächst die Definition grundlegender Begriffe. Danach wird die 
Nachhaltigkeit in der Modebranche und die Betrachtung der Lifestyle of Health and 
Sustainability Kundengruppe erläutert. Im weiteren Verlauf folgt die Vergleichsanalyse 
der beiden Unternehmen. Dafür werden die Unternehmen zuerst untersucht und da-
nach anhand ihrer Kundenbindungsmaßnahmen verglichen. 
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Einleitung 1 
 

1 Einleitung 

„Auch grüne Unternehmen müssen betriebswirtschaftlich erfolgreich handeln, wollen 
sie langfristig in hochkompetitiven Märkten bestehen.“1 

Für Unternehmen aus dem grünen Modemarkt ist es wichtig, Anreize für einen nach-
haltigen Kleidungskonsum zu schaffen, um Alternativen zum Kauf konventioneller Klei-
dung zu bieten. Sie müssen sich, um gegen Wettbewerber zu bestehen, stärker an den 
Trends des konventionellen Modemarkts orientieren und ihren Bekanntheitsgrad stei-
gern.2 Eine gute Corporate Social Responsibility kann zu einem besseren Image des 
Unternehmens führen und darüber hinaus zur langfristigen Kundenbindung beitragen.3 
Für die Verfasserin war daher die Frage, welche Kundenbindungsmaßnahmen Unter-
nehmen aus dem grünen Modemarkt nutzen, besonders interessant. Ferner interes-
sierte sie sich dafür, ob und wie sich die Strategien und Instrumente der 
Kundenbindung von traditionellen und jungen Unternehmen unterscheiden. 

1.1 Zielsetzung und Eingrenzung 

Aus den oben genannten Überlegungen entstand der Titel dieser Arbeit: „Überzeu-
gungsstrategien im grünen Modemarkt: Eine Vergleichsanalyse der Kundenbindung 
von jungen und traditionellen Unternehmen am Beispiel von Hess Natur und Armedan-
gels“. Aus dem Titel lässt sich folgende Zielsetzung und Fragestellung für die vorlie-
gende Thesis ableiten: Wie unterscheiden sich die Strategien und Instrumente  
der Kundenbindung von traditionellen und jungen Unternehmen im grünen  
Modemarkt? 

Ziel der Arbeit ist es, mithilfe der Vergleichsanalyse der beiden nachhaltigen Unter-
nehmen Hess Natur und Armedangels Strategien zur Kundenbindung herauszufinden. 
In dieser werden die Unternehmen genauer beleuchtet. Hierfür werden Berichte und 
Artikel, die für den Kunden einsehbar sind, genutzt und ausgewertet. In der Analyse 
wird auf Marketingkampagnen der Unternehmen verzichtet. In erster Linie werden 

 

 
1 Errichiello, Oliver Carlo; Zschiesche, Arnd (2017): Grüne Markenführung. Erfolgsfaktoren und Instrumen-
te nachhaltiger Brands, Wiesbaden, S. 1 
2 Vgl. Gardemin, Daniel; Kleinhückelkotten, Silke (2017): Slow Fashion - Chancen für einen nachhaltigen 
Kleidungskonsum? In: López, Irene (Hrsg.) (2017): CSR und Wirtschaftspsychologie. Psychologische 
Strategien zur Förderung nachhaltiger Managemententscheidungen und Lebensstile, Berlin, S. 291 ff. 
3 Vgl. Heinrich, Peter (2018): CSR – Kommunikation und Instrumente. Unternehmerische Verantwortung 
überzeugend vermitteln, In: Heinrich, Peter (Hrsg.) (2018): CSR und Fashion. Nachhaltiges Management 
in der Bekleidungs- und Textilbranche, Berlin, S. 79 
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Maßnahmen analysiert und verglichen, die langfristiger und dadurch auch ausschlag-
gebender für die Kundenbindung sind, wie beispielweise transparente Vertriebswege 
und Unternehmenskommunikation. 

1.2 Vorgehensweise 

Die vorliegende Bachelorarbeit besteht aus sieben Kapiteln. Zunächst werden für die 
Arbeit relevante Begriffe wie Nachhaltigkeit, darunter Corporate Social Responsibility 
und Grüne Mode, definiert. Danach wird im dritten Kapitel auf Nachhaltigkeit in der 
Modebranche eingegangen. Hierfür wird das Spannungsverhältnis zwischen Mode und 
Nachhaltigkeit näher beleuchtet. Außerdem werden drei Textil-Siegel, die für die Ver-
gleichsanalyse der beiden Unternehmen wichtig sind, erläutert. Im Fokus des nächsten 
Kapitels steht die Kundengruppe der Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS), 
hierbei werden besonders die Anforderungen an die Modebranche und die Kundenbin-
dung der LOHAS beschrieben. Anhand der vorangegangenen Definitionen und Er-
kenntnisse lassen sich im fünften Kapitel Thesen aufstellen, die für die Zielsetzung der 
Thesis und den Vergleich der beiden Unternehmen Hess Natur und Armedangels von 
Bedeutung sind. Es folgt schließlich die Vergleichsanalyse der beiden Unternehmen. 
Im ersten Schritt werden beide Unternehmen getrennt betrachtet, hierbei wird auf die 
Lieferkette, die Nachhaltigkeit der Produktion und Produkte, die Vertriebskanäle, die 
Zielgruppe und die Unternehmenskommunikation eingegangen. Nachfolgend werden 
die beiden Unternehmen anhand ihrer Strategien und Instrumente der Kundenbindung 
verglichen. Abschließend erfolgt das Fazit, in dem die Thesen aus dem Zwischenfazit 
geprüft und die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Kunden-bindungsmaßnahmen 
genannt werden. 
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2 Definitionen und theoretische Grundlagen 

2.1 Nachhaltigkeit 

Anfang des 18. Jahrhunderts wurde der Begriff Nachhaltigkeit zum ersten Mal in der 
Forstwirtschaft verwendet. Als erstmalige Erwähnung gilt die Abhandlung „Sylvicultura 
Oeconomica“ des Oberberghauptmanns Carl von Carlowitz aus dem Jahr 1713. Er 
veranlasste aufgrund knapper werdender Holzbestände, dass pro Jahr nicht mehr Holz 
geschlagen werden sollte als nachwächst. Demnach soll von den Erträgen einer Sub-
stanz gelebt werden und nicht von der Substanz selbst. Nach Grundwald und Kopfmül-
ler wurde dieses ressourcenökonomische Prinzip aus der Kombination des 
ökonomischen Ziels der maximalen dauerhaften Nutzung des Waldes und der ökologi-
schen Bedingungen des Nachwachsens ein Vorbild für spätere Nachhaltigkeitsüberle-
gungen.4 

In den 1970er Jahren wurde erstmals die Abhängigkeit der Menschheit von den natür-
lichen Grundlagen der Erde ausführlich diskutiert. Dies geschah aufgrund der negati-
ven Folgen des technischen Fortschritts und der Produktions- und Lebensstile – 
besonders in den Indusriesstaaten. Das Verständnis der natürlichen Umwelt wandelte 
sich grundsätzlich: Auf der einen Seite zeichnete sich ab, dass die natürliche Umwelt 
durch Menschen und ihrer Technik und Wirtschaft bedroht war. Auf der anderen Seite 
zeigte sich, dass besonders Technik und Wirtschaft von einer stabilen natürlichen Um-
welt abhängig sind. Insbesondere in den Industriestaaten wirkte das Wissen der dro-
henden Umweltzerstörung durch die menschliche Wirtschaftsweise, auf die sie jedoch 
angewiesen waren, wie ein Schock. Dies wird besonders deutlich in dem 1972 veröf-
fentlichten Bericht „Die Grenzen des Wachstums“ des Club of Rome. Das Ergebnis des 
Berichts zeigte auf, dass es im Laufe der nächsten hundert Jahre zu einem ökologi-
schen und daraus folgenden katastrophalen wirtschaftlichen Untergang käme. Dies 
wäre nur zu verhindern, indem man dem damaligen aktuellen Trend in Bevölkerungs-
wachstum, Ressourcenausbeutung und Umweltverschmutzung entgegenwirke.5 In 
diesem Bericht tritt erstmals der Begriff Sustainable auf.6 

 

 
4 Vgl. Grunwald, Armin; Kopfmüller, Jürgen (2012): Nachhaltigkeit. 2., aktualisierte Auflage, Frankfurt am 
Main, S. 18 f. 
5 Vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012, S. 19 f. 
6 Vgl. Jonker, Jan; Stark, Wolfgang; Tewes, Stefan (2011): Corporate Social Responsibility und 
nachhaltige Entwicklung. Einführung, Strategie und Glossar, Berlin, S. 145 
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Im Jahr 1980 bildete sich unter dem Dach der Vereinten Nationen die World Commis-
sion on Environment and Development. Durch sie wurde 1983 die Brundtland-
Kommission eingesetzt, Vorsitzende bei Gründung war Gro Harlem Brundtland.7 Der 
Anlass dazu waren wachsende Probleme im ökologischen, sozialen und ökonomi-
schen Bereich.8 Ausschlaggebend für die Gründung war das Ziel, Umweltprobleme 
kritisch zu prüfen, ihre Entwicklung abzuschätzen und Empfehlungen zur Lösung um-
weltbedingter Probleme zu unterbreiten.9 In ihrem Abschlussbericht “Our Common Fu-
ture“ wurden Handlungsempfehlungen zum Erreichen einer dauerhaften und 
nachhaltigen Entwicklung festgehalten. Weiterhin wurde die Definition von nachhaltiger 
Entwicklung bzw. Nachhaltigkeit entwickelt.10 

Der Brundtland-Bericht liefert also eine allgemeine und anerkannte Definition des Be-
griffs Nachhaltigkeit. Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf deren Verständnis. 

“Sustainable development is development that meets the needs of the present 
without compromising the ability of future generations to meet their own needs. 
It contains within it two key concepts: 

• the concept of “needs”, in particular the essential needs of the world’s poor, 
to which overriding priority should be given; and 

• the idea of limitations imposed by the state of technology and social organi-
zation on the environment’s ability to meet present and future needs.”11 

Somit führt die Definition der Nachhaltigkeit aus dem Brundtland-Bericht aus, dass 
nicht nur die aktuellen Bedürfnisse das nachhaltige Handeln prägen, sondern dass 
vielmehr die Chancen nachfolgender Generationen gewahrt und der Aspekt der Lang-
fristigkeit berücksichtigt werden muss.12 Nach Hauff ist die langfristige Wirkung des 
Berichts, dass Wirtschafts- und Umweltpolitik nicht länger als konkurrierende Politikbe-

 

 
7 Vgl. Hauff, Michael von (2014): Nachhaltige Entwicklung. Grundlagen und Umsetzung, 2. aktualisierte 
Auflage, München, S. 8 
8 Vgl. Hauff, 2014, S. 23 
9 Vgl. Jonker et al., 2011, S. 68 f. 
10 Vgl. Zentes, Joachim; Lonnes, Victoria; Whitaker, Darlene (2014): Nachhaltige Markenführung. 
Neugestaltung der Wertschöpunfgskette, Saarland, S. 4 
11 United Nations World Commission on Environment and Development (1987): Report of the World 
Comission on Environment and Development: Our Common Future. 
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-common-future.pdf (Abrufdatum: 
16.10.2019), S. 41 
12 Vgl. Zentes et al., 2014, S. 4 
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reiche betrachtet werden.13 Die Definition hat nach Jonker, Stark und Tewes den Be-
griff der Nachhaltigkeit bedeutend geprägt.14 

2.1.1 Nachhaltigkeitsmodelle 

Das Drei-Säulen-Modell, bei dem ökonomische, ökologische und soziale Aspekte 
gleichwertig zu berücksichtigen sind, erlang zunehmend an Bedeutung.15 Die Unter-
scheidung in ökologische, ökonomische und soziale Nachhaltigkeit hat sich seit Mitte 
der 90er Jahre aufgrund diverser Aktivitäten der UNCED international durchgesetzt.16 

Das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 1: Drei-Säulen-Modell (Eigene Darstellung nach Hauff, 2014, S. 163) 
 
Dieses Modell wurde besonders geprägt und entwickelt durch die Enquete-
Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt“ des deutschen Bundestags aus 
dem Jahr 1998. Das Modell setzt sich aus den drei Dimensionen Ökologie, Ökonomie 
und Soziales zusammen.17 Diese werden gleichrangig berücksichtigt, mehr noch deren 
Unabhängigkeit voneinander angezweifelt.18 Ökologie, Ökonomie und Soziales müs-
sen aufgrund der komplexen Zusammenhänge integrativ behandelt werden. Der Fokus 
bei der Dimension Ökologie bezieht sich auf den Erhalt der Natur und des Ökosystems 
für nachfolgende Generationen. Sicherung der Grundbedürfnisse, Armutsbekämpfung 
und eine gerechte Verteilung von Ressourcen fallen unter Soziales. Zur Sicherung ei-
nes intakten Wirtschaftssystems dient die ökonomische Dimension. Die drei Dimensio-

 

 
13 Vgl. Hauff, 2014, S. 9 
14 Vgl. Jonker et al., 2011, S. 69 
15 Vgl. Hauff, 2014, S. 15 
16 Vgl. ebd., S. 32 
17 Vgl. Enquete-Kommission „Schutz des Menschen und der Umwelt“ des 13. Deutschen Bundestages 
(Hrsg.) (1998): Konzept Nachhaltigkeit. Vom Leitbild zur Umsetzung, Bonn, S. 18 f. 
18 Vgl. Carnau, Peter (2011): Nachhaltigkeitsethik. Normativer Gestaltungsansatz für eine global 
zukunftsfähige Entwicklung in Theorie und Praxis, München, S. 20 
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Abbildung 2: Schnittmengenmodell der Nachhaltigkeit 
(Eigene Darstellung nach Hauff, 2014, S. 165) 

nen sind gleichrangig, jedoch ohne Berücksichtigung der jeweils anderen kaum optimal 
zu gestalten, da Zielkonflikte bestehen.19 Das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit ist 
das meist verwendete Instrument von Politik und Wirtschaft.20 

Schnittmengenmodell der Nachhaltigkeit 

Bei dem Schnittmengenmodell wurde das Nebeneinander der Säulen aufgebrochen, 
um die drei Dimensionen von Nachhaltigkeit bildlich ineinandergreifen zu lassen. Diese 
Überschneidung veranschaulicht ebenfalls, dass zwischen jeweils zwei Bereichen eine 
engere Kausalität bestehen kann, und die Grenzen ineinander übergehen.21  

A: Sozial-ökologisch 
B: Sozial-ökonomisch 
C: Ökologisch-ökonomisch 
D: Ökologisch-ökonomisch-sozial22 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Es können also Mehrfachzuordnungen zwischen den Säulen bestehen. Nach Hauff 
begrenzt es jedoch die nachhaltige Entwicklung inhaltlich sehr auf die Schnittmengen, 
während die überschneidungsfreien Flächen des Kreises in der Nachhaltigkeitsdiskus-
sion zurückgestellt werden.23 Für Pufé ist das letztendliche Ziel des Schnittmengen-
modells „die Verbindung aller drei Kreise, hin auf dauerhafte Projekte, Produkte und 
Entwicklungen.“24 

 
 

 
19 Vgl. Jonker et al., 2011, S. 146 f. 
20 Vgl. Hauff, 2014, S. 161 
21 Vgl. Pufé, Iris (2017): Nachhaltigkeit. 3., überarbeitete und erweiterte Auflage, Konstanz, S. 112 
22 Vgl. Hauff, 2014, S. 164 
23 Vgl. ebd., S. 165 
24 Pufé, 2017, S. 112 
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Abbildung 3: Das Nachhaltigkeitsdreieck (Eigene Darstellung nach Hauff, 2014, S. 165) 

Das Nachhaltigkeitsdreieck 

Das Nachhaltigkeitsdreieck ist die Weiterentwicklung der vorherigen Nachhaltigkeits-
modelle. Als Zeichen für Symmetrie und Ausgewogenheit vereint das Dreieck die ver-
schiedenen Dimensionen der Nachhaltigkeit.25 Die konzeptionelle Weiterentwicklung 
des Dreiecks besteht darin, dass die Nachhaltigkeitsdimensionen aus der früheren 
Isolation gelöst und in einer umfassenderen Beziehung zueinander dargestellt wer-
den.26 

 

 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
Hier stehen die drei Dimensionen nicht unverbunden nebeneinander, sondern ergeben 
eine Einheit. Das gleichseitige Nachhaltigkeitsdreieck demonstriert, dass allen drei 
Seiten die gleiche Bedeutung zukommt. In der Praxis tritt allerdings oft eine Schwer-
punktverlagerung in den einen oder anderen Bereich (meist den ökonomischen) auf. 

Die Innenfläche des Dreiecks bietet die Möglichkeit zur inhaltlichen Differenzierung. So 
sind die einzelnen Bereiche operativ teilbar, aber logisch zwingend miteinander ver-
bunden.27 Diese Methode des integrierenden Nachhaltigkeitsdreiecks soll die Betrach-
tung bestimmter Zusammenhänge ermöglichen. So entstehen Bereiche, an denen sich 
die verschiedenen Aspekte einer nachhaltigen Entwicklung festlegen lassen. Von Hauff 
hat dieses Dreieck wie folgt untergliedert: 

  

 

 
25 Vgl. Pufé, 2017, S. 112 f. 
26 Vgl. Hauff, 2014, S. 159 
27 Vgl. Pufé, 2017, S. 113 



Definitionen und theoretische Grundlagen 8 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Abbildung 4: Das Integrierende Nachhaltigkeitsdreieck (Eigene Darstellung nach Hauff, 2014, S. 170) 
 
Jede Ecke im Dreieck steht für eines der grundsätzlichen Dimensionen für Nachhaltig-
keit. Diese Dimensionen können beim Integrierenden Nachhaltigkeitsdreieck mittels 
der Übergänge abgestuft werden.28 Nach Pufé ermöglicht das Integrierende Nachhal-
tigkeitsdreieck durch seine Darstellungsweise eine differenziertere Analyse, eine ziel-
genauere Einbeziehung anderer Konzepte und einen synoptischen Aufbau, bei dem 
die Innenfläche ausgeschöpft wird.29 

2.1.2 CSR – Corporate Social Responsibility 

In Zusammenhang mit Nachhaltigkeit wird sehr oft der Begriff Corporate Social 
Responsibility (CSR) genannt. CSR wird im Deutschen allgemein mit gesellschaftlicher 
Verantwortung von Unternehmen übersetzt.30 Die ersten Wissenschaftler, die die ge-
sellschaftliche Verantwortung von Managern in großen Konzernen behandelten, waren 
Dodd im Jahr 1932 und Barnard 1938. Der größte Teil der wissenschaftlichen Literatur 
über CSR entstand in den USA.31 Dies lässt sich darauf zurückführen, dass in den 
USA sozialstaatliche Sicherung nicht existierte. Deshalb war die Entwicklung eines 
CSR-Konzepts eine soziale Notwendigkeit und ergab sich folgerichtig früher als in  

 

 
28 Vgl. Hauff, 2014, S. 171 
29 Vgl. Pufé, 2017, S. 115 
30 Vgl. Jonker et al., 2011, S. 86 
31 Vgl. Waßmann, Jan (2014): Grundlagen der CSR aus der Perspektive des Marketings. Historische 
Entwicklung und Begriffserklärung, Wiesbaden, S. 3 
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Europa.32 “Social Responsibility” als Begriff wurde hingegen erst zwanzig Jahre später 
von Bowen im Jahr 1953 verwendet.33 Bowen gilt als „Urvater“ von CSR und legte 
1953 den Grundstein für das moderne CSR-Verständnis von Unternehmen.34 Bowen 
vertrat die Ansicht, dass Verantwortung nur von Führungskräften getragen werden 
könne und nicht vom Unternehmen als Organisation. Denn nur natürliche Personen 
besäßen ein Gewissen und Verantwortungsbewusstsein. Eine Vereinbarkeit des unter-
nehmerischen Handelns mit den Zielen und Werten einer Gesellschaft ist für Bowen 
zentrales Kriterium für Verantwortlichkeit.35 1979 entwickelte Carroll eine CSR-
Definition, die für den weiteren Diskurs wichtig war:36 “The social responsibility of busi-
ness encompasses the economic, legal, ethical, and discretionary expectations that 
society has of organizations at a given point in time”.37 1979 entwickelte und veröffent-
lichte Carroll sein dreidimensionales Corporate Social Performance (CSP) Modell. Die 
erste der drei Dimensionen ist die Definition von Social Responsibility, also die wirt-
schaftliche, rechtliche, moralische und diskretionäre Komponente. Die zweite Dimensi-
on zeigt das umfassende Spektrum von gesellschaftlichen Anliegen, welche ein 
Unternehmen berücksichtigen sollte. Diese sind zum Beispiel Konsum, Umwelt, Unter-
lassen von Diskriminierung, Produktsicherheit und Arbeitssicherheit. Die dritte Dimen-
sion bildet die Handlungsweise auf Anliegen der Gesellschaft. Somit erfordert CSP die 
Bewertung der gesellschaftlichen Verantwortung eines Unternehmens, die Identifikati-
on erforderlicher gesellschaftlicher Anliegen des Unternehmens sowie die Wahl einer 
Philosophie betreffend der Reaktion auf solche Anliegen.38 

Die Europäische Kommission definiert soziale Verantwortung der Unternehmen (CSR) 
„als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis sozi-
ale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstätigkeit und in die Wechselbe-

 

 
32 Vgl. Backhaus-Maul, Holger (2008): USA. Bürgerschaftliches Engagement und andere kulturelle 
Selbstverständlichkeiten, In: Habisch, André; Schmidpeter, René; Neureiter, Martin (Hrsg.) (2008): 
Handbuch Corporate Citizenship. Corporate Social Responsibility für Manager, Berlin, S. 485 f.; 
Waßmann, 2014, S. 3 
33 Vgl. Fifka, Matthias S. (2018): CSR als strategisches Managementinstrument in der Textilindustrie. CSR 
als Managementansatz, In: Heinrich, Peter (Hrsg.) (2018): CSR und Fashion. Nachhaltiges Management 
in der Bekleidungs- und Textilbranche, Berlin, S. 14 
34 Vgl. Fifka, 2018, S. 14; Waßmann, 2014, S. 3; Jonker et al., 2011, S. 86; Errichiello; Zschiesche, 2017, 
S. 17 
35 Vgl. Fifka, 2018, S. 14 f. 
36 Vgl. Waßmann, 2014, S. 5 
37 Carroll, Archie B. (1979): A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance. In: Acad-
emy of Management Review, Vol. 4, Nr. 4 (October 1979), S. 500 
38 Vgl. Carroll, 1979, S. 500 ff.; Rohm, Manfred (2010): Corporate Responsibility im Trend. Eine explorati-
ve Untersuchung, Hamburg, S. 11 f. 
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ziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.“39 Die Freiwilligkeit von CSR ist für die 
EU-Kommission ein sehr entscheidendes Abgrenzungsmerkmal.40 CSR verfolgt das 
Ziel, gemeinsame Werte für Unternehmen und ihre Stakeholder zu schaffen und zu 
optimieren. Außerdem negative Auswirkungen zu identifizieren, diesen vorzubeugen 
und sie zu verhindern.41 Schon allein die wörtliche Übersetzung von Corporate Social 
Responsibility kann allerdings unterschiedlich verstanden werden: Wird “social” mit 
sozial übersetzt, wird damit nur die soziale Verantwortung eines Unternehmens erfasst. 
Der Begriff kann aber auch mit gesellschaftlich übersetzt werden, so beinhaltet die 
Übersetzung neben sozialer Verantwortung auch die ökologische und ökonomische 
Verantwortung. Wegen dieser Schwierigkeit und der negativen Imagefunktion des Wor-
tes “social” gebrauchen viele Unternehmen mittlerweile in der Praxis den Begriff “Cor-
porate Responsibility” (CR), der eine generelle gesellschaftliche Verantwortung von 
Unternehmen darstellen soll.42 

2.2 Grüne Mode 

Der Begriff Grüne Mode, auch Green Fashion, Öko-Mode oder Eco Fashion genannt, 
steht neben der Verwendung von nachhaltigen Stoffen und fairen Produktionsbedin-
gungen auch für einen „Grünen Lifestyle“.43 

Errichiello und Zschiesche entwickeln 2017 eine Begriffsdefinition für „Grün“. Der Be-
griff soll als Ausrichtung unternehmerischen Handels und zielgerichtetem Konsum ver-
standen werden: (1) Ressourcen sollen nur so einsetzt werden, dass sie im Optimalfall 
reproduziert werden können, oder nachfolgenden Generationen den Zugang ermögli-
chen. (2) Umwelt, Tiere und Menschen sollten vorzugsweise gar keiner oder kaum 
einer Schadstoffbelastung ausgesetzt werden. (3) Tieren sollte eine artgerechte Hal-
tung sichergestellt werden und nicht als Mittel zum Wirtschaften verstanden werden. 
(4) Menschen sollen nicht ausgebeutet werden. Für alle beteiligten Menschen soll fai-
rer Lohn, Schutz und Sicherheit am Arbeitsplatz sichergestellt werden. Kinderarbeit 

 

 
39 Europäische Kommission (2001): Grünbuch. Europäische Rahmenbedingungen für die soziale 
Verantwortung der Unternehmen, https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2001: 
0366:FIN:DE:PDF (Abrufdatum: 13.11.2019), S. 7 
40 Vgl. Rohm, 2010, S. 12 
41 Vgl. Europäische Kommission (2011): Eine neue EU-Strategie (2011-14) für die soziale Verantwortung 
der Unternehmen (CSR). https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:DE 
:PDF (Abrufdatum 20.10.2019), S. 7 
42 Vgl. Jonker et al., 2011, S. 86 ff. 
43 Vgl. Industrie- und Handelskammer Nürnberg für Mittelfranken (Hrsg.) (2015): Lexikon der Nachhaltig-
keit. Grüne Mode / Green Fashion, https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/gr_ne_mode_1994.htm (Abrufda-
tum: 14.11.2019) 
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muss ausgeschlossen sein. (5) Zusätzlich sollen langfristige ökonomische Ziele ange-
strebt werden, die nicht auf Kosten von Mitarbeitern erreicht werden. Mit dieser Be-
griffsdefinition soll ein übergreifender Rahmen kreiert werden, um nachhaltige 
Strategien von Unternehmen beurteilen zu können. Somit handelt es sich nicht um eine 
weitere Definition, sondern um eine inhaltliche Zusammenfassung, die ein Koordina-
tensystem für die Beurteilung grüner Aktivitäten garantiert.44 

Grüne Mode lässt derzeit eine Bandbreite an Kriterien und Parametern entstehen, die 
produktions-, human-, entsorgungs-, gebrauchsökologische und sozial-ethische Aspek-
te einschließen. Die Verwendung von Bio-Baumwolle, in Kombination mit Fairtrade und 
sozialen Projekten, sind die zentralen und häufigsten Praktiken Grüner Mode, die von 
vielen Designern eingesetzt werden. Die am höchsten priorisierten Kriterien Grüner 
Mode sind biologischer Anbau, Fairtrade und Recycling. Weitere, enger gefasste Krite-
rien können lokale Produktion, vegane Herstellung, oder Handarbeit einschließen. 45 

Die Idee der Grünen Mode lässt nicht nur neue Designer in Erscheinung treten, son-
dern inspiriert auch konventionelle Hersteller und Unternehmen zum Umdenken.46  
Diese geraten so immer mehr unter Druck, nachhaltig und transparent zu produzieren. 
Das fordern auch viele Verbraucher, da diese sich eine dementsprechende Verände-
rung in der Modebranche wünschen.47 

Slow Fashion ist eine Bewegung innerhalb der grünen Mode.48 Für Gardemin und 
Kleinhückelkotten bezeichnet der Begriff „eine Verlangsamung des Konsums durch 
eine Verlängerung der Nutzungsphase von Kleidung und der dafür verwendenden 
Rohstoffe.“49 Somit ist es in diesem Sinne eine Entschleunigung der Mode und steht im 
Zusammenhang mit dem Kreislauf der Kultur, der Ökonomie, des Kommerzes und der 
Mode. Slow Fashion ist nicht das Gegenteil von Fast Fashion, sondern nähert sich 
anders an die Designkonzeption, Produktion, Fertigung, an den Käufer und Verkäufer 
an. Slow Fashion ist eine Entscheidung gegen die Modespirale sowie gegen die  
Konsum- und Wegwerfmentalität und somit die höchste und extremere Form von grü-
ner Mode.50 

 

 
44 Vgl. Errichiello; Zschiesche, 2017, S. 19 f. 
45 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, (2010): Eco Fashion. Top-Labels entdecken die Grüne Mode, München, S. 
21, S. 30 ff. 
46 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 20 
47 Vgl. Industrie- und Handelskammer Nürnberg für Mittelfranken, 2015 
48 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 50 f. 
49 Gardemin; Kleinhückelkotten, 2017, S. 280 
50 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 50 f. 
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3 Nachhaltigkeit in der Modebranche 

3.1 Spannungsverhältnis zwischen Nachhaltigkeit 
und Mode 

„Mode und Ökologie bildet eine Antinomie. Sie stehen, wenn nicht in einem Wider-
spruch, dann aber auf alle Fälle in einem Spannungsverhältnis zueinander. Es ist im-
mer ein Balanceakt, Öko und Mode zu vereinen.“51 

Beim Kauf von Bekleidung gibt es viele Faktoren, die den Konsumprozess prägen. 
Soziodemografische und objektive Merkmale wie Alter, Geschlecht, Status im Beruf, 
Liquidität und Bildung haben einen sehr großen Einfluss auf die Entscheidung zum 
Kauf eines neuen Kleidungsstücks.52 Die relevanten Bezugs- oder Referenzgruppen 
haben eine wesentliche Einwirkung auf Kaufentscheidungen im Kleidungsbereich. Die 
Zugehörigkeit zu einer Gruppe und damit die Befolgung ihrer Normen kann über das 
Konsumverhalten und die gekauften Produkte entscheiden. Auch Meinungsführer kön-
nen, bezogen auf die Bezugsgruppen, ein sozialer Einflussfaktor sein.53 

Eine der ausschlaggebendsten Herausforderungen für einen nachhaltigen Beklei-
dungskonsum ist der Umgang mit dem Spannungsverhältnis zwischen der Dauerhaf-
tigkeit und langfristiger Nutzung als Ziel nachhaltigen Handelns im Kontrast zu dem 
rasanten Modewechsel und der Suche nach dem nächsten Trend. Hierbei ist das 
übergeordnete Ziel die qualitative und quantitative Entlastung des Bekleidungsmarktes 
durch die Stärkung der Nachfrage nach ökologischen und fair hergestellten Textilien 
und eine Begrenzung des Verbrauchs.54 

3.2 Textilsiegel 

Das folgende Kapitel definiert und erläutert drei Textilsiegel, die für die Vergleichsana-
lyse der Unternehmen Hess Natur und Armedangels eine wichtige Rolle spielen. 

 

 
51 Diekamp; Koch, 2010, S. 42 
52 Vgl. Gardemin; Kleinhückelkotten, 2017, S. 280 
53 Vgl. ebd., S. 280 ff. 
54 Vgl. Weller, Ines (2019): Wider „besseres“ Wissen? Zum Spannungsverhältnis von Mode und Nachhal-
tigkeit aus Sicht von Verbraucher*innen. In: Blättel-Mink, Birgit; Kenning, Peter (Hrsg.) (2019): Paradoxien 
des Verbraucherverhaltens. Dokumentation der Jahreskonferenz 2017 des Netzwerks Verbraucherfor-
schung, Wiesbaden, S. 91 
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3.2.1 Global Organic Textile Standard 

 

 
 

 
 
 
 

 
Abbildung 5: GOTS Siegel55 

 
Mitte 2008 wurde der Global Organic Textile Standard (GOTS), der erstmals weltweit 
anerkannte Anforderungen definiert, in seiner zweiten Fassung eingeführt.56 Dieser 
Standard gewährleistet eine nachhaltige Herstellung von Textilien: Von der Gewinnung 
textiler Rohfasern über die umweltverträgliche und sozial verantwortliche Herstellung 
bis zur homogenen Kennzeichnung der Endprodukte.57 Das Siegel hat das Ziel, einen 
weltweit einheitlichen, kontrollierbaren, sozialen und ökologischen Standard aufzubau-
en, der alle Produktionsstufen von Textilien umfasst. Der thematische Schwerpunkt 
des Siegels ist der Verzicht von schädlichen Chemikalien während der Herstellung von 
Textilien. Die Global Standard gemeinnützige GmbH ist Siegelinhaber und wurde von 
der International Working Group on Global Organic Textile Standards gegründet.58 
Entwickelt wurde der Global Organic Textile Standard von den vier wichtigsten Stan-
dard-Organisationen Organic Trade Association (USA), Soil Association (England), 
Japan Organic Cotton Association (Japan) und dem Internationalen Verband der Na-
turtextilwirtschaft (Deutschland). Das Siegel wird in zwei Stufen unterteilt, das Kriterium 
ist hierbei die Unterteilung der Mindestprozentanteils an Fasern aus kontrolliert biologi-
schem Anbau (kbA). Einen Anteil von mehr als 95% zertifizierter Fasern aus Bioanbau 
verlangt Label-Stufe I. Die Label-Stufe II verlangt mehr als 70% kbA-Fasern. Die restli-
che Prozentzahl darf aus synthetischen Fasern oder aus konventionellem Anbau be-
stehen, beispielsweise Fasern wie recyceltes Polyester. GOTS verlangt neben dem 
Materialeinsatz noch weitere Kriterien, wie die Verwendung von Hilfsmitteln bei der 
Produktion, die Abwasseraufbereitung und Schadstoffgrenzwerte. Die GOTS Richtli-
nien werden regelmäßig durch Kontrollen in sämtlichen am Herstellungsprozess betei-

 

 
55 Global Organic Textile Standard (Hrsg.) (2018a): GOTS Logo. http://www.global-
standard.org/media/com_acymailing/upload/gots_logo_rgb_2018.png (Abrufdatum: 19.11.2019) 
56 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 123 
57 Vgl. Global Organic Textile Standard (Hrsg.) (2018b): Der Standard. https://www.global-
standard.org/de/der-standard/allgemeine-beschreibung.html (Abrufdatum: 19.11.2019) 
58 Vgl. Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (3) (Hrsg.) (o.A.): GOTS 
(Global Organic Textile Standard). https://www.siegelklarheit.de/gots-global-organic-textile-standard-30 
(Abrufdatum: 19.11.2019) 
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ligten Betrieben durchgeführt, um die Einhaltung zu gewährleisten. Dem Endverbrau-
cher soll bei der Kaufentscheidung durch das GOTS Label am Produkt Sicherheit und 
Hilfe gegeben werden.59 

3.2.2 Fair Wear Foundation 

 

 
 

Abbildung 6: FWF Siegel60 
 
Die Fair Wear Foundation (FWF) ist eine non-profit Multi-Stakeholder-Initiative (MSI), 
die 1999 in den Niederlanden gegründet wurde. Sie verfolgt das Ziel einer Verbesse-
rung der Arbeitsbedingungen in der Bekleidungsindustrie.61 Unter einer MSI wird eine 
Organisation verstanden, die sich aus Gewerkschaften, NGOs und Unternehmen zu-
sammensetzt. Die unabhängige MSI entscheidet, welche Institute beauftragt werden 
und definiert selbstständig Standards, die überprüft und überwacht werden sollen. 
Grundlage für die Arbeit der MSI ist ein definierter Arbeitsverhaltenskodex (Code of 
Labour Practices), der die Konventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) 
aufgreift.62 Momentan hat die FWF über 80 Mitgliedsunternehmen. Diese kommen aus 
zehn europäischen Ländern und vertreten über 120 Marken. Ihre Produkte verkaufen 
die Mitgliedsunternehmen in mehr als 20.000 Einzelhandelsniederlassungen in über 80 
verschiedenen Ländern weltweit.63 Die FWF agiert in 15 Produktionsländern innerhalb 
von Europa, Asien und Afrika. Der Schwerpunkt bei dem Ziel, die Arbeitsbedingungen 
in Unternehmen der Textilbranche weltweit zu verbessern, liegt bei Industriebetrieben, 
in denen Textilien genäht und produziert werden.64 Deswegen finden regelmäßig Kon-
trollen und Überprüfungen in den Produktionsstätten statt. Zusätzlich werden die Arbei-
ter interviewt. Darüber hinaus überprüft die FWF auch die Unternehmenstätigkeiten 
und deren Einfluss auf die Arbeitsbedingungen in den Produktionsstätten. Die Fort-
schritte der Mitgliedsunternehmen werden regelmäßig überprüft und beurteilt, außer-

 

 
59 Vgl. Global Organic Textile Standard, 2018b; Diekamp; Koch, 2010, S. 124 
60 Fair Wear Foundation (1) (Hrsg.) (o.A): About us. https://www.fairwear.org/about-us (Abrufdatum: 
20.11.2019) 
61 Vgl. Fair Wear Foundation (2) (Hrsg.) (o.A.): Über die Fair Wear Foundation. Was ist die Fair Wear 
Foundation? https://www.fairwear.org/ueber-die-fair-wear-foundation/was-ist-fwf/?lang=de (Abrufdatum: 
20.11.2019); Diekamp; Koch, 2010, S. 123 
62 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 110 
63 Vgl. Fair Wear Foundation (2), o.A. 
64 Vgl. Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (2) (Hrsg.) (o.A.): Fair 
Wear Foundation (FWF). https://www.siegelklarheit.de/fair-wear-foundation-fwf-19 (Abrufdatum: 
20.11.2019) 
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dem wird öffentlich darüber berichtet. Transparenz ist für die FWF eines der wichtigs-
ten Kriterien.65 Alle Textilunternehmen, die den Arbeitsverhaltenskodex der FWF an-
nehmen und der regelmäßigen Überprüfung zustimmen, können Mitglied der 
Organisation werden. Die FWF zertifiziert die Einhaltung humaner und gerechter Ar-
beitsbedingungen des kompletten Herstellungsprozesses mit Fokus auf die Näharbei-
ten der Produktionsphasen.66 Nur jene Unternehmen dürfen das FWF-Siegel auf ihren 
Produkten verwenden, die länger als ein Jahr FWF-Mitglied sind und beim jährlichen 
Check in die beste Kategorie (“Leader”) eingestuft wurden.67 

3.2.3 Fairtrade Certified Cotton / Fairtrade Textile Production 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Abbildung 7: Fairtrade Certified Cotton Siegel68 
 
Fairtrade kennzeichnet Erzeugnisse aus fairem Handel, bei deren Produktion bestimm-
te soziale, ökologische und ökonomische Kriterien beachtet und realisiert wurden.69 
2007 wurde der Fairtrade Certified Cotton Standard in Deutschland eingeführt. Das 
Siegel bezeichnet einen kontrollierten Handel mit höherem und verlässlicherem Ein-
kommen für die Produzenten. Der Erzeugerpreis liegt deswegen bei den gehandelten 
Produkten meistens über dem jeweiligen Weltmarktpreis. Darüber hinaus sollen in der 
Produktion Umwelt- und Sozialstandards entsprechend der ILO eingehalten werden.70 
Das Siegel Fairtrade Certified Cotton steht für sozialverträgliche Lebens- und Arbeits-
bedingungen in der Baumwollproduktion und ist besonders auf Kleinbauern ausgerich-
tet, um diese zu stärken.71 Darüber hinaus steht es für fair angebaute und gehandelte 
Rohbaumwolle, deren Rückverfolgbarkeit über alle Produktionsschritte gewährleistet ist 
und getrennt von „Nicht-Fairtrade-Baumwolle“ weiterverarbeitet wird. Alle Textilien, die 

 

 
65 Vgl. Fair Wear Foundation (2), o.A. 
66 Vgl. Fair Wear Foundation (2), o.A; Diekamp; Koch, 2010, S. 123 
67 Vgl. Greenpeace (Hrsg.) (2018): Textil-Siegel im Greenpeace-Check. 5., Auflage, Hamburg, S. 22 
68 Transfair e.V. (Hrsg.) (o.A.): Fairtrade Siegel auf einen Blick. https://www.fairtrade-deutschland.de/was-
ist-fairtrade/fairtrade-siegel.html (Abrufdatum 20.11.2019) 
69 Vgl. Transfair e.V., o.A. 
70 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 123 
71 Vgl. Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (1) (Hrsg.) (o.A.):  
Fairtrade-Baumwolle. https://www.siegelklarheit.de/fairtrade-baumwolle-288 (Abrufdatum 20.11.2019) 
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das Fairtrade Certified Cotton Siegel tragen, bestehen ausschließlich aus 100% Fairt-
rade-zertifizierter Baumwolle.72 

 
 
 
 
 

Abbildung 8: Fairtrade Textile Production Siegel73 
 

Ein weiteres Siegel des Dachverbandes Fairtrade Labelling Organisations International 
ist das Fairtrade Textile Production Siegel, das 2016 eingeführt wurde. Es kennzeich-
net Textilprodukte, bei denen die gesamte Lieferkette nach dem Fairtrade-
Textilstandard zertifiziert ist. Ziel ist es, die Lebens- und Arbeitsbedingungen der Arbei-
ter zu verbessern und eine umweltverträgliche Produktion gewährleisten. Zusätzlich zu 
dem Fairtrade Certified Cotton Siegel wurde dieses Siegel gegründet, damit der Fairt-
rade-Ansatz auf die gesamte Wertschöpfungskette von Textilien anwendbar ist.74 Das 
Siegel kontrolliert und zertifiziert nach Einhaltung des ILO Standards. Kriterien sind 
zum Beispiel Mindestlöhne, Arbeits- und Gesundheitsschutz, sichere Arbeitsbedingun-
gen und gestärkte Arbeiterrechte.75 

 

 
72 Vgl. Transfair e.V., o.A. 
73 Ebd. 
74 Vgl. ebd.; Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (1), o.A. 
75 Vgl. Greenpeace, 2018, S. 21 f. 
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4 LOHAS – Lifestyle of Health and 
Sustainability 

LOHAS ist ein Akronym für Lifestyle of Health and Sustainability. Der Begriff bezeich-
net Menschen, die ihre Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit ausrichten. 
Sie wollen dennoch trotzdem nicht auf Komfort und Genuss verzichten.76 LOHAS steht 
ebenso für Lebensstile oder Konsumententypen, die Gesundheit und Nachhaltigkeit 
durch ihr Konsumverhalten und gezielte Produktauswahl fördern möchten.77 Gesund-
heit hat einen wichtigen Stellenwert bei der Kaufentscheidung.78 Für LOHAS stehen 
beim Kauf soziale, ökologische und ökonomische Nachhaltigkeit im Vordergrund; der 
Preis ist zweitrangig. Deswegen haben sie eine deutlich höhere Preisbereitschaft bei 
nachhaltigen Produkten.79 LOHAS verfolgen ihre eigenen Wertevorstellungen: Ökolo-
gie, Nachhaltigkeit, Gesundheit, aber auch Modernität, Design und Genuss. Der Ge-
nuss ist allerdings bewusst und basiert auf moralisch-ethischen Grundsätzen. 
Nachhaltigkeit wird nicht missioniert, sondern ausgeübt.80 Bedeutend ist, dass sich 
LOHAS-Konsumenten nicht als reine Nachhaltigkeitsprediger verstehen, obwohl sie 
nach dem Nachhaltigkeitsprinzip handeln und dieses Ideal als Wertebasis beabsichti-
gen.81 

Das Phänomen LOHAS wird zum ersten Mal in der Veröffentlichung “The Cultural Cre-
atives: How 50 Million Are Changing The World” der amerikanischen Soziologen Paul 
Ray und Sherry Ruth Anderson im Jahr 2000 beschrieben.82 Die Autoren betrieben im 
Rahmen der Sozialforschung eine der umfangreichsten Umfragen zum Wertewandel in 
den USA der letzten Jahrzehnte. In dem Werk wird auch der Beginn einer neuen kultu-
rellen gesellschaftlichen Klasse dargelegt, die durch das LOHAS beschriebene Werte-
setting eine gesellschaftliche Transformation herbeiführt. Schon im Jahr 2000 entsteht 
durch die Untersuchung der Soziologen Ray und Anderson der Grundstein für die  

 

 
76 Vgl. Köhn-Ladenburger, Christiane (2013): Marketing für LOHAS. Kommunikationskonzepte für an-
spruchsvolle Kunden, Wiesbaden, S. 2 
77 Vgl. Pufé, 2017, S. 71 
78 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 3 f. 
79 Vgl. Esch, Franz-Rudolf (2018): Strategie und Technik der Markenführung. 9., vollständig überarbeitete 
und erweiterte Auflage, München, S. 41 
80 Vgl. GfK; BVE (2013): Consumers’ Choice ’13. Bewusster Genuss - Nachhaltige Gewinne für Ernäh-
rungsindustrie und Konsumenten, Nürnberg, S. 35 
81 Vgl. Helmke, Stefan; Scherberich, John Uwe; Uebel, Matthias (2016): LOHAS-Marketing. Strategie - 
Instrumente - Praxisbeispiele, Wiesbaden, S. 6 
82 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 1; Pufé, 2017, S. 72; GfK; BVE, 2013, S. 38 
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“Cultural Creatives”, die Entstehung einer Gesellschaft aus kreativen, verantwortungs-
bewussten, gesundheitsorientierten und Genuss suchenden Menschen.83 

Das Streben nach Gesundheit zeigt sich bei den LOHAS in allen Konsumbereichen, 
nicht nur bei Ernährung, sondern auch bei Kleidung bis hin zum Baumaterial. Das 
heißt, dass die Zielgruppe der LOHAS alle Produkte meidet, die gesundheitsbedenklich 
sind oder diese durch gesundheitsfördernde ersetzt. Ein Wunsch und Anspruch der 
LOHAS ist ein nachhaltiger Lebensstil ohne Verzicht auf persönliche Freiheit. Sie 
möchten auch künftig ohne allzu große Einschränkungen leben, konsumieren und rei-
sen.84 Dies wird als „Sowohl-als-auch-Einstellung“ verstanden.85 

LOHAS sind, wie auch der traditionellen Öko-Bewegung, Bio, Natur und Umwelt, Fair 
Trade, artgerechte Tierhaltung, Abfallvermeidung und nachhaltige Produktion wichtig. 
Viele Verbraucher, die den Lebensstil der LOHAS verfolgen, sind Vegetarier oder Ve-
ganer. Es schließt auch das kontrollierte Wirtschaften im eigenen Haushalt ein – somit 
stehen die LOHAS an der Spitze der Vorratsverringerer. Im Gegensatz zur traditionel-
len Öko-Bewegung geht es den LOHAS allerdings nicht um Verzicht.86 Verbraucher 
grüner Produkte und Dienstleistungen sind zumeist überdurchschnittlich gebildet und 
verfügen über mehr finanzielle Mittel als der Großteil der Bevölkerung.87 Technologie-
feindlich sind sie keinesfalls, sie erwarten eher, dass technische Innovationen das Er-
reichen ihrer Ziele erleichtern. LOHAS wohnen meistens im Umkreis von wachsenden 
und sich gut entwickelten Großstädten (München, Hamburg, Stuttgart). Daraus kann 
man schließen, dass LOHAS nicht unbedingt „zurück zur Natur“ wollen.88 

Nach einer Gfk Studie wächst der Konsumententyp LOHAS stetig. 2013 gehörte jeder 
siebte Verbraucher durch seine Einstellungen und nach seinem Konsum zur Kerngrup-
pe der LOHAS. Von 2007 bis 2013 ist die Gruppe um fast 50% gewachsen.89 In den 
USA zählen 2013 fast 60 Millionen US-Bürger zu den LOHAS.90 Zu der Zielgruppe der 
LOHAS zählt der Trend- und Zukunftsforscher Matthias Horx mehr als 30% der Bevöl-
kerung westlicher Länder.91 

 

 
83 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 1 
84 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 3 f. 
85 Vgl. ebd., S. 7 
86 Vgl. GfK; BVE, 2013, S. 39 f. 
87 Vgl. Errichiello; Zschiesche 2017, S. 26 
88 Vgl. Gfk; BVE, 2013, S. 40 
89 Ebd., S. 41 
90 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 7 
91 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 115 
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Die LOHAS haben die Vision, der nächsten Generation eine gerechte und lebenswerte 
Welt übergeben zu können. Globalisierung wird nicht als Bedrohung, sondern als 
Chance angesehen. Zu einer besseren und gerechten Welt führen nachhaltiges Wirt-
schaften und Fairer Handel. Die LOHAS lehnen Konsum für eine bessere Zukunft nicht 
ab, jedoch hinterfragen sie die Produkte kritisch.92 

4.1 Anforderungen der LOHAS-Kundengruppe an die 
Modebranche 

Auch bei Mode und Design spielt der Dreiklang „eigene Gesundheit, Nachhaltigkeit des 
Produktes und Genuss” eine große Rolle.93 Besonders wichtig ist für LOHAS, zu wis-
sen, woher die Bekleidung kommt und unter welchen Bedingungen diese hergestellt 
wurde. Sehr schlechte Chancen haben bei ihnen Produkte, die durch Kinderarbeit oder 
Sweatshops hergestellt wurden.94 Der Wertewandel ändert sich zum ressourcenscho-
nenden Einkaufserlebnis durch die LOHAS.95 Sie bevorzugen zwar modische Kleidung, 
entscheiden sich beim Kauf dennoch immer für Ware mit hochwertiger Qualität und 
ökologisch einwandfreier Verarbeitung.96 Sie wollen gutes Gewissen mit Stil verknüp-
fen und haben zusätzlich hohe Erwartungen an das Design.97 

In der Modebranche werden Forderungen nach einem Fairen Handel immer lauter. 
Wenn es um Mode geht, ist Glaubwürdigkeit für LOHAS das oberste Gebot. Die Käu-
ferschaft hinterfragt und ist kritisch. Natürliche Materialien sind für LOHAS aufgrund 
ihres Nachhaltigkeitsbewusstseins sehr wichtig. Favorisiert werden unter den gesund-
heitlichen und umweltbewussten Gesichtspunkten (Bio-)Baumwolle, Hanf, Leinen und 
Wolle. Durch die LOHAS kam es in den USA sogar zum Comeback des Gesundheits-
schuhs von Birkenstock, obwohl die bekannte Öko-Sandale ursprünglich aus Deutsch-
land stammt.98 

Auch durch E-Commerce können mit Mode für LOHAS Erfolge erzielt werden. Dort 
profitieren meistens junge Modebrands, die durch den Onlinehandel sowohl ihre  

 

 
92 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 8 f. 
93 Vgl. ebd., S. 42 
94 Vgl. Hubert Burda Media Research & Development (2007): Greenstyle Report. Die Zielgruppe der 
LOHAS verstehen, München, S. 10 
95 Vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2007): Zielgruppe LOHAS. Wie der grüne Lifestyle die Märkte erobert, 
Kelkheim, S. 59 
96 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 42 
97 Vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2007): Zielgruppe LOHAS. Wie der grüne Lifestyle die Märkte erobert, 
Kelkheim, S. 59 
98 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 42 ff. 
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Bekanntheit als auch die Nachfrage erhöhen. Allerdings ist der Wettbewerb im Online-
handel groß, auf dem Markt sind schon etliche Onlineshops vertreten. Zusätzlich neh-
men E-Commerce-Händler mit größtenteils konventionellen Marken die nachhaltigen 
Modemarken mit auf.99 

Auch etablierte Marken und Labels wollen sich den LOHAS-Markt nicht länger entge-
hen lassen. Deswegen steigt die Nachfrage nach Bio-Baumwolle kontinuierlich an. 
Auch die Megamarken wie Levi’s, Marc O’Polo und H&M haben das Potenzial des 
Grünen Modemarktes entdeckt. Sie bringen immer mehr Kollektionen, Organic-Cotton-
Linien oder Labels heraus, die aus Bio-Baumwolle hergestellt wurden oder mit Siegeln 
versehen sind. Besonders im Sport- und Streetwear-Segment scheint sich Ethical 
Fashion immer mehr durchzusetzen. Marken wie Vans, Patagonia oder die australi-
sche Surf-Brand Roxy setzen vermehrt auf Bio-Baumwolle und recycelte Materialien.100 

4.2 Kundenbindung der LOHAS-Kundengruppe 

Die LOHAS-Kundengruppe verfügt in der Regel über eine hohe Kaufkraft und Preisbe-
reitschaft, sodass die Zielgruppe ein außerordentliches Marktpotenzial besitzt. Sie blei-
ben Marken eher treu und sind seltener als sogenannte Variety Seeker einzustufen.101 
Variety Seeking bedeutet ein häufiges Wechseln von Marken. Dieses kann trotz Zu-
friedenheit mit bisher verwendeten Produkten stattfinden und ist begründet durch Neu-
gierde und Suche nach Abwechslung.102 Die Markentreue der LOHAS lässt sich 
dadurch erklären, dass sie für die anfängliche Kaufentscheidung eines entsprechenden 
Produktes bereits eine höhere Suche und/oder Transaktionskosten in Kauf genommen 
haben.103 

„Grünes Vertrauen entsteht nur über Zusageverlässlichkeit.“104 Das bedeutet, dass ein 
Unternehmen so handeln muss, dass auch in Zukunft die erwartete Leistung erbracht 
wird. Das Vertrauen entsteht nur, wenn das Unternehmen normativ verlässlich handelt 
und verpflichtend agiert.105 Nur durch zusageverlässliches Handeln und das kontinuier-

 

 
99 Vgl. Zukunftsinstitut, 2007, S. 60 
100 Vgl. ebd., S. 61 
101 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 120 
102 Vgl. Wirtschaftslexikon24 (o.A.): Variety seeking behavior. http://www.wirtschaftslexikon24.com/ 
d/variety-seeking-behavior/variety-seeking-behavior.htm (Abrufdatum: 26.11.2019) 
103 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 120 
104 Errichiello; Zschiesche 2017, S.10 
105 Vgl. Errichiello; Zschiesche 2017, S.165 
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liche und konsequente Einlösen der vorhergesagten Leistungen von Unternehmen 
entsteht Vertrauen.106 

Kundenzufriedenheit ist die notwendige Voraussetzung für Kundenbindung. Die Maß-
nahmen sind darauf ausgerichtet, die Zufriedenheit der Kunden zu erhöhen, um diese 
dazu zu bewegen, ihre zukünftige Nachfrage möglichst ausschließlich über diesen An-
bieter zu decken.107 Für LOHAS-Produkte ist dies von besonderer Wichtigkeit.108 

Kundenbindung kann dabei aus verschiedenen Gründen entstehen. Es kann zwischen 
leistungsbezogenen, ökonomischen, vertraglichen und technisch-funktionalen Bindun-
gen unterschieden werden. Um ein zielgerichtetes Erreichen der LOHAS-Kunden-
gruppe zu ermöglichen, kommt ausschließlich die leistungsbezogene Kundenbindung 
in Betracht. Diese ist nicht von einseitigen Abhängigkeiten auf der Wirkungsebene 
ausgerichtet, sondern beruht ausschließlich auf dem Zufriedenheitsurteil des Kunden 
betreffend der nachgefragten Leistungen. Somit ist Kundenzufriedenheit der aus-
schlaggebende Gesichtspunkt für leistungsbezogene Kundenbindung. Die Kundenzu-
friedenheit muss im Vergleich mit der Zufriedenheit zu einem anderen Anbieter gleich 
oder größer sein, damit der Kunde die Vorteile und Eigenschaften einer Leistung wahr-
nimmt. Daraus resultiert schließlich der Anreiz, bei erneutem Auftreten des Bedürfnis-
ses wieder diese spezifische Leistung erwerben zu wollen. Je höher die 
Kundenzufriedenheit, desto stärker ist für den Kunden auch der Anreiz, wieder dort zu 
kaufen. Die Kundenbindung erhöht sich.109 

Kundenzufriedenheit ist für LOHAS sehr wichtig. Man sollte bei dieser Zielgruppe au-
ßerdem die Liebe zu Design und Ästhetik beachten – hierzu zählt eine ausgefeilte  
Visualisierung, eine subtile, genaue Umsetzung und Authentizität im Auftritt. Unter-
nehmen, die Nachhaltigkeit nicht wirklich leben, sollten sich nicht auf die Zielgruppe der 
LOHAS ausrichten, da diese sehr kritisch und gut informiert sind.110 

Im stärkeren Wettbewerb bei immer ähnlicheren Produkten gewinnen die Angebote an 
Servicemaßnahmen und die signifikanten Anforderungen der LOHAS-Kundengruppe 
deutlich an Bedeutung. Dies ist notwendig, um Alleinstellungsmerkmale im Kundenbin-
dungsmanagement zu erreichen.111 Weil sich Qualitäten und Preise der jeweiligen 
Konkurrenzprodukte immer mehr angleichen und somit häufig als kundenbindendes 

 

 
106 Vgl. Errichiello; Zschiesche 2017, S.11 
107 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 173 
108 Vgl. ebd., S. 173 f. 
109 Vgl. ebd., S. 173 f. 
110 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 59 
111 Vgl. Helmke et al., 2016, S. 161 
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Differenzierungsmerkmal wegfallen, werden Zusatzleistungen erforderlich, die indivi-
duell auf die jeweiligen Kundenbedürfnisse zugeschnitten sind. Das signalisiert außer-
dem, „ (…) dass nicht nur die Kernleistung selbst, sondern auch die Entstehung der 
Leistung über die gesamte Wertschöpfungskette (…) hinweg bis hin zum Point of Sale 
hinsichtlich Produktion und Logistik den LOHAS-Anforderungen entspricht.“112 Die Be-
standteile und Anforderungen eines LOHAS-Produktes können der folgenden Abbil-
dung entnommen werden: 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Abbildung 9: Bestandteile eines LOHAS-Produktes (Eigene Darstellung nach Helmke et al., 2016, S. 161) 
 
Die LOHAS-Kundengruppe hat einen hohen Anspruch gegenüber gutem Kundenbin-
dungsmanagement und Kundenservice. LOHAS entfernen sich von einem Anbieter 
infolge mangelnden Kundenservices. Daher ist ein leistungsfähiges Kunden-
management bei der Zielgruppe LOHAS so wichtig.113 

 

 
112 Helmke et al., 2016, S. 161 
113 Vgl. ebd., S. 161 f. 
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5 Zwischenfazit 

Anhand der vorangegangenen Definitionen lassen sich einige Thesen aufstellen, die 
für die Zielsetzung der vorliegenden Thesis und für den Vergleich der beiden Unter-
nehmen Hess Natur und Armedangels von Bedeutung sind. 

Mit dem Begriff Mode ist der rasante Wechsel und die Kurzlebigkeit von Kleidung ver-
bunden. Im Gegensatz dazu stehen jedoch die Ziele eines nachhaltigeren Beklei-
dungskonsums, die den Konsum begrenzen und die Nachfrage ökologischer und fair 
hergestellter Bekleidung (die möglichst langfristig genutzt werden sollte) stärken. Das 
beschreibt das grundlegende Spannungsverhältnis zwischen Nachhaltigkeit und  
Mode.114 Die stärkere Nachfrage nach einem nachhaltigen Bekleidungskonsum führt 
allerdings schon jetzt dazu, dass sich Modeunternehmen stärker mit Nachhaltigkeit und 
Grüner Mode auseinandersetzen. Daraus ergibt sich folgende These: 

• Das Zusammenspiel von Nachhaltigkeit und Mode gelingt trotz Spannungsver-
hältnis. 

Auch Slow Fashion, also eine quantitative Reduzierung beim Kauf von Kleidung, zum 
Vorteil von Qualität, längerer Haltbarkeit und ausgezeichnetem Tragekomfort, ist ein 
Thema, das in Unternehmen immer mehr Anklang findet. 115 Es ist eine Gegenbewe-
gung zu Fast Fashion, und wird von vielen nachhaltige Modeunternehmen angeboten. 
Folgende These lässt sich dadurch ableiten: 

• Slow Fashion kann in nachhaltigen Unternehmen erfolgreich etabliert werden. 

Im Bereich Mode möchten die LOHAS-Konsumenten heutzutage wissen, woher ihre 
Kleidung kommt und woraus, wie und wo sie produziert wurde. Die große Herausforde-
rung für Unternehmen liegt hierbei darin, den Ansprüchen der design-affinen LOHAS-
Zielgruppe gerecht zu werden und gleichzeitig ihr Engagement in der Nachhaltigkeit 
möglichst authentisch zu vermitteln.116 Trotz dessen sind Unternehmen auf LOHAS 
angewiesen – sie sind zwar kritisch, aber auch sehr konsumstark. 117 Daraus ergibt sich 
folgende These: 

• Für nachhaltige Modeunternehmen sind die LOHAS die vorrangig angespro-
chene Zielgruppe. 

 

 
114 Vgl. Weller, 2019, S. 93 
115 Vgl. Diekamp; Koch, 2010, S. 52 
116 Vgl. Zukunftsinstitut, 2007, S. 63 
117 Vgl. Köhn-Ladenburger, 2013, S. 8 ff. 
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6 Vergleichsanalyse Hess Natur und 
Armedangels 

Dieses Kapitel widmet sich der Vergleichsanalyse der Unternehmen Hess Natur und 
Armedangels. Dazu werden die beiden Modeunternehmen zunächst vorgestellt. An-
schließend wird auf die Produktpalette und die Zielgruppe beider Marken eingegangen. 
Im Vordergrund der Vergleichsanalyse stehen die Nachhaltigkeitsaktivitäten der Unter-
nehmen sowie die Strategien und Instrumente zur Kundenbindung. 

6.1 Hess Natur 

Das Unternehmen Hess Natur wurde von Heinz Hess und seiner Frau Dorothea 1976 
gegründet. Die Geburt des ersten Kindes brachte Heinz Hess zu der Vision von konse-
quent natürlicher Kleidung.118 „Gesunde Kleidung“ war somit die Motivation und ent-
scheidender Gründerimpuls für Hess Natur.119 Wegen des großen Erfolgs von 
Synthetikfasern – da diese günstig und fast beliebig veränderbar waren – gerieten Na-
turmaterialien in dieser Zeit in Vergessenheit.120 Heinz Hess konnte auf dem Markt 
keine Kleidung aus natürlichen Materialien finden, also wurde er selbst tätig: Er suchte 
nach Lieferanten und ließ Kleidungsstücke aus natürlichen und unbehandelten Fasern, 
wie Baumwolle, Wolle und Seide produzieren.121 Das Unternehmen wurde als Ver-
sandhandel für „naturgemäße Waren“ gegründet und brachte als erstes eine entspre-
chende Babykollektion auf den Markt. Das Unternehmer-Ehepaar schaffte es, ein 
Netzwerk von engagierten Herstellern aufzubauen. Durch die Hilfe der Hersteller konn-
te die Marke Hess Natur den gesamten Herstellungsprozess entlang der textilen Kette 
nachhaltig gestalten.122 Mit dem allerersten Naturwaren-Katalog begann damals die 
Erfolgsgeschichte von Hess Natur. 1991 wurde dann das weltweit erste Bio-
Baumwollprojekt auf der Sekem-Farm in Ägypten von Heinz Hess verwirklicht. Darauf-
hin startete Hess Natur 1994 ein weiteres Bio-Baumwollprojekt in Senegal und 1995 in 
Peru.123 

 

 
118 Vgl. Hess Natur (2016): Sozialbericht. Für das Geschäftsjahr 2015/16, Butzbach, S. 12 
119 Vgl. Hess Natur (2017a): Sozialbericht. Für das Geschäftsjahr 2016/17, Butzbach, S 8 
120 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 8  
121 Vgl. Genossenschaft zur Weiterführung von Hessnatur (o.A.): Wer ist hessnatur? Die Firmengeschich-
te, http://www.hngeno.de/info/wer-ist-hessnatur/ (Abrufdatum: 03.12.2019) 
122 Vgl. Hess Natur, 2016, S. 12 
123 Vgl. Hess Natur (4) (o.A.): Menschen und Werte. Geschichte und Meilensteine, 
https://www.hessnatur.com/corporate/ (Abrufdatum: 06.12.2019) 
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Der ehemalige Geschäftsführer Vivek Batra erklärt im aktuellen Sozialbericht von Hess 
Natur, dass das Unternehmen auf Slow Fashion setzt, „(…) mehr Klasse statt Masse, 
langlebige Naturmaterialien, eine hochwertige Verarbeitung und Lieblingsteile, die über 
die Saison hinaus kombinierbar bleiben.“124 

Seit 2012 hat Hess Natur einen eigenen Kundenrat.125 Dieser wird durch rund 200 Eh-
renamtliche gebildet. Ein gewähltes Sprechergremium von zwölf Personen vertritt den 
Kundenrat und wird bei Hess Natur in die Entscheidungsfindung miteinbezogen. Der 
Kundenrat wird beispielweise schon frühzeitig über aktuelle Entwicklungen und mögli-
che Strategien des Unternehmens informiert.126 

Das Unternehmen sagt von sich selbst, dass es der „Pionier und weltweit führender 
Anbieter für Naturmode seit 1976“ ist.127 Eine Verbraucherstudie im Juni 2019 kürte 
Hess Natur als nachhaltigste Fashion-Marke aus Kundensicht. Im Auftrag der nachhal-
tigen Modemesse NEONYT wurde die Umfrage im Rahmen der Berliner Fashion Week 
durchgeführt. Hess Natur landet dabei mit einem Sustainability Index von 100 auf Platz 
eins. Die Marke Freitag schafft es beispielsweise mit einem Sustaianbility Index von 
nur 72 auf Platz zwei.128 Das ist ein deutlicher Abstand und zeigt, dass die Kunden von 
Hess Natur durch transparente Informationen das Unternehmen als sehr nachhaltig 
einschätzen. Hess Natur hat über eine Millionen Bestandskunden und setzte 2016 63 
Mio. Euro um.129 Das Unternehmen beschäftigte in Jahr 2017 370 Mitarbeiter, darunter 
sieben Auszubildende.130 

6.1.1 Lieferkette von Hess Natur 

Hess Natur arbeitet langfristig, teilweise seit Jahrzehnten, mit den gleichen Lieferanten 
zusammen und ist darüber hinaus das erste deutsche Unternehmen, welches der FWF 

 

 
124 Hess Natur, 2017a, S. 3 
125 Vgl. Hess Natur (4), o.A. 
126 Vgl. Hess Natur (5) (o.A.): Projekt Kundenrat. https://www.hessnatur.com/corporate/projekt/kundenrat/ 
(Abrufdatum 06.12.2019) 
127 Vgl. Hess Natur (2017b): Hessnatur: Erfolgreich wachsen durch Multichannel und digitale Geschäfts-
prozesse. http://docplayer.org/63035224-Hessnatur-erfolgreich-wachsen-durch-multichannel-und-digitale-
geschaeftsprozesse.html (Abrufdatum 06.12.2019), S. 4 
128 Vgl. Serviceplan (Hrsg.) (2019): Nachhaltigkeitsstudie Fashion 2019. 
https://www.serviceplan.com/de/news/study-fashion.html (Abrufdatum: 06.12.2019) 
129 Vgl. Hess Natur, 2017b, S. 4 
130 Hess Natur, 2017a, S. 59 
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beigetreten ist. Das Unternehmen stellt sich der Kontrolle durch Dritte, denn Transpa-
renz hat bei Hess Natur höchste Priorität.131 

Hess Natur hat insgesamt 122 Produktionsbetriebe. Die Mehrheit davon arbeitet seit 
mindestens fünf Jahren mit dem Unternehmen zusammen, und mit über 32% der Pro-
duktionsbetriebe besteht die Zusammenarbeit schon seit mindestens zehn Jahren. 78 
Produktionsbetriebe von Hess Natur befinden sich in Ländern der Europäischen Union, 
insgesamt kooperiert das Unternehmen mit Partnern in Europa, Asien, Nordafrika und 
Südamerika.132 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabelle 1: Kennzahlen zu Lieferanten und Produktionsbetrieben des Berichtjahres 2016/17  
(Eigene Darstellung nach Hess Natur, 2017a, S. 59) 

 
Das Unternehmen legt großen Wert auf gemeinsames Handeln. Es sollen Lösungen 
entwickelt werden, um die Arbeitsbedingungen in den Produktionsbetrieben wirksam 
und nachhaltig zu verbessern. Ein Teil der Arbeit von Hess Natur ist darauf ausgerich-
tet, passende Einkaufspraktiken und -abläufe einzuführen, langfristige und vertrauens-
volle Beziehungen mit Lieferanten aufzubauen. Außerdem werden die Lieferanten mit 
Knowhow und Lösungsansätzen unterstützt. Das Unternehmen setzt hierbei auf per-
sönlichen Kontakt, da nach Ansicht von Hess Natur nur dieser bei komplexen Themen 
hilft, Verbesserungen zu erreichen.133 

Im Berichtsjahr 2016/17 wurden 97% der Partner von Hess Natur im Rahmen von Be-
triebskontrollen auditiert oder besucht. Die Hersteller in Niedrig-Risikoländern besucht 
und prüft das Unternehmen meistens selbst. In Hoch-Risikoländern wie beispielsweise 
China oder der Türkei organsiert Hess Natur Audits – eine Überprüfung durch Dritte, 
diese werden meistens durch die FWF durchgeführt. Von Hess Natur wurden  
90 Betriebsbesuche und 44 Audits umgesetzt oder waren gültig. Die größten  

 

 
131 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 3 
132Vgl. ebd., S. 22 
133Vgl. ebd., S. 6 
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Herausforderungen in den Risikoländern sind für Hess Natur die Themenbereiche der 
Vereinigungsfreiheit und der existenzsichernden Löhne. 134 

6.1.2 Nachhaltigkeit der Produktion und Produkte 

Der erste Schritt zur Verbesserung der existierenden Umstände ist bei Hess Natur eine 
detaillierte Analyse der vorhandenen Problematiken und die Entwicklung fundierter, 
beständiger Lösungen. Danach kontrolliert das Unternehmen die Umsetzung der  
Maßnahmen. Diese Kontrollen finden bei Hess Natur detailreich und auf Augenhöhe 
mit ihren Partnern statt. So konnten sehr deutliche Verbesserungen durchgesetzt wer-
den, zum Beispiel auch komplexere Themen wie Überstunden oder interner Dialog. 135 

Die Unterstützung der Partner ist für Hess Natur außerordentlich wichtig. Hierzu gehö-
ren einerseits selbstorganisierte und andererseits über die FWF organisierte Trainings. 
Das Ziel der Trainings ist es, die Entwicklung von betriebsinternen Lösungen zu  
erleichtern und den Dialog zu fördern. Hierzu werden Mitarbeiter wie auch das  
Management in den einzelnen Produktionsbetrieben über Rechte und Pflichten und 
den Umgang damit informiert.136 Das Unternehmen nutzt verschiedene Trainings, zum 
Beispiel die Teilnahme am Worker Education Programme (WEP) der FWF. Hess Natur 
hat allerdings auch ein eigenes Trainingsprogramm zu Sozialstandards entwickelt und 
mit guten Ergebnissen getestet und eingeführt. Außerdem wurde im Berichtsjahr 
2016/17 gemeinsam mit einem anderen Unternehmen ein weiteres, besonders  
detailliertes Trainingsprogramm entwickelt. Im Berichtsjahr 2016/17 wurden insgesamt 
21 Trainings durchgeführt oder waren gültig: 13 Partnerbetriebe absolvierten ein im 
Berichtsjahr gültiges WEP Training und ein Partnerbetrieb schloss ein WEP follow-up 
zum Thema Kommunikation ab. Bislang nahmen sechs Partnerbetriebe am Awareness 
Training von Hess Natur teil. Ein Partnerbetrieb führte ein umfassendes Training,  
welches aus mehreren Trainingseinheiten besteht, zu betriebsinterner Kommunikation 
durch.137 

Auch die Mitarbeiter von Hess Natur werden regelmäßig geschult, um das Bewusstsein 
für Sozialstandards zu steigern und interne Abläufe zu erarbeiten. Im Berichtsjahr 
2016/17 wurde ein Workshop für den Bereich Einkauf durchgeführt, mit dem Ziel, Mög-
lichkeiten für eine Konsolidierung der Anzahl von Produktionsländern zu entwickeln. 

 

 
134 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 6 
135 Vgl. ebd., S. 6 f. 
136 Vgl. ebd., S. 6 f. 
137 Vgl. ebd., S. 7 
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Außerdem nahmen zwei Mitarbeiter aus den Bereichen PR und Kommunikation von 
Hess Natur an einem FWF-Workshop namens “Spreading of Fairness” teil.138 

Bei der Produktion ihrer Mode handelt Hess Natur im Einklang mit Mensch, Tier und 
Umwelt. Hess Natur möchte beweisen, dass die Verbindung von Ökologie, Ökonomie 
und Sozialem ohne Verzicht funktioniert. Ihre Stoffe werden unter fairen Arbeitsbedin-
gungen hergestellt und sind darauf ausgerichtet, lange zu halten. Sie möchten weniger 
Ressourcen verbrauchen, als nachwachsen sowie die anfallenden Reststoffe sam-
meln, wiederverwerten und aufwerten. Für Hess Natur ist dies ihr Verständnis von 
Slow Fashion.139 

Ökologische Standards 

Verantwortung übernehmen ist für Hess Natur ein Hauptpunkt: Für die Arbeiter der 
Herstellungsbetriebe, ihre Mitarbeiter und Produkte, sowie für Kunden und die Umwelt. 
Bei Hess Natur ist die tägliche Aufgabe der Nachhaltigkeitsexperten, die Verantwor-
tung in die Zusammenarbeit mit Partnern zu übertragen. Zusätzlich koordinieren sie 
Projekte, entwickeln neue Materialien und legen Standards fest. Sie definieren Rah-
menbedingungen und konkrete Anforderungen an einen nachhaltigen Produktions-
prozess.140 

Bei Hess Natur gelten strikte Qualitätsrichtlinien, die von der Rohware über die gesam-
te Herstellungskette bis hin zum fertigen Produkt gelten. Diese eigens entwickelten 
sehr anspruchsvollen Qualitätsrichtlinien gehen weit über die gesetzlichen Anforderun-
gen hinaus: Es werden ausschließlich nachhaltige Rohmaterialien verwendet. Diese 
sind bevorzugt Naturfasern, die aus kontrolliertem biologischem Anbau oder kontrolliert 
biologischer Tierhaltung stammen. Es werden keine umwelt- und gesundheitsgefähr-
denden Hilfsmittel und Herstellungsverfahren verwendet. Es gibt strenge Richtwertan-
forderungen und regelmäßige Schadstoffkontrolle, sowie hauseigene Qualitäts-
kontrollen der physikalischen und ökologischen Anforderungen. Zusätzlich finden un-
abhängige externe Kontrollen im Rahmen des Managementsystems für Ökologie von 
Experten von Hess Natur statt. Die Qualitätsrichtlinien werden kontrolliert, bewertet, 
dokumentiert und regelmäßig überprüft.141 

Als Gründungsmitglied des Internationalen Verbandes der Naturtextilwirtschaft e.V. hat 
Hess Natur im Rahmen von Verbandsarbeit 2008 den Global Organic Textile Standard 

 

 
138 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 7 
139 Vgl. ebd., S. 9 
140 Vgl. ebd., S. 10 
141 Vgl. ebd., S. 10 
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mitentwickelt. Das Unternehmen ist durch die unabhängige Ecocert IMO GmbH be-
rechtigt, GOTS-zertifizierte Produkte auf den Markt zu bringen.142 

Die ökologischen und sozialen Anforderungen sind bei Hess Natur untrennbar verfloch-
ten. Die Bauern verzichten durch die strengen Richtlinien des kontrolliert biologischen 
Anbaus auf Pestizide und weitere Chemikalien. Es wird auf eine natürliche Schädlings-
bekämpfung gesetzt, welche außerdem die Bodenfruchtbarkeit bewahrt, sodass die 
Versorgungsgrundlage der Bauernfamilien langfristig gesichert ist. Das zeigt, dass die 
bevorzugte Verwendung von Materialien aus kontrolliert biologischer Erzeugung eine 
Grundlage für erheblich verbesserte Lebensbedingungen der Bauern schafft und wie 
eng die ökologische und soziale Verantwortung bei Hess Natur verbunden ist. Zusätz-
lich bewirken die ökologischen Standards von Hess Natur nicht nur Verbesserungen 
auf die Umwelt, sondern sind auch positiv für den Arbeitsschutz und die Gesundheit 
der Mitarbeiter in den Fabriken entlang der textilen Kette.143 

Sozialstandards 

Im Arbeitsverhaltenskodex des FWF werden die Anforderungen an eine sozial gerech-
te Produktion definiert. Diesen hat Hess Natur übernommen. Die darin enthaltenen 
acht Kernarbeitsnormen basieren auf den Konventionen der Internationalen Arbeitsor-
ganisation sowie auf der allgemeinen Erklärung der Menschenrechte der Vereinten 
Nationen. Sie regeln ausdrücklich die Arbeitsbedingungen in den Produktionsbetrieben 
von Hess Natur. Die Sozialstandards von Hess Natur regeln vieles, was auch von der 
lokalen Gesetzgebung in den Produktionsländern abgedeckt wird. Die Regelungen 
gleichen sich jedoch nicht immer, bei Unterschieden zwischen den Hess Natur Sozial-
standards und den Landesgesetzen gilt prinzipiell die strengere Regelung.144 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Tabelle 2: Die Hess Natur Sozialstandards (Eigene Darstellung nach Hess Natur, 2017a, S. 11) 

 

 
142 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 10 
143 Vgl. ebd., S. 10 
144 Vgl. ebd., S. 12 
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Die sozialen und ökologischen Standards gelten bei Hess Natur für alle Lieferanten, 
unabhängig vom Produktionsland. Ziel von Hess Natur ist es, faire Geschäftsbezie-
hungen zu führen, ohne auf Kosten von Partnern zu wirtschaften.145 Im Tagesgeschäft 
ist die Umsetzung der Einkaufsstrategie die gemeinsame Aufgabe der Bereiche CSR 
und Einkauf. Neue Lieferanten werden bei Hess Natur mit großer Sorgfalt ausgewählt. 
Eine Vielzahl von Vorbedingungen müssen erfüllt sein, bevor sich Hess Natur für eine 
Zusammenarbeit entscheidet. Bei Hess Natur ist der Einkauf für diese Aufgabe zu-
ständig, doch nur wenn auch das CSR-Team den Lieferanten geprüft und für gut be-
funden hat, kann ein Lieferant ein neuer Partner werden. Das Unternehmen hat 
zusätzlich einen Lieferantenleitfaden. Er definiert Anforderungen, wie die ökologischen 
Kriterien, die Lieferanforderungen, Einkaufsbedienungen oder die Sozialstandards. Der 
Leitfaden muss von jedem Lieferanten unterschrieben werden. Jeweils zwei Mal im 
Jahr gibt es ein Lieferantenbewertungsgespräch, bei dem verschiedene Bereiche der 
Firma, wie Einkauf, Technik, Finanzbuchhaltung und CSR teilnehmen. Bei diesen Ter-
minen wird die Zusammenarbeit mit dem jeweiligen Lieferanten umfassend bewertet 
und anschließend gleichberechtigt entschieden, ob die Zusammenarbeit mit dem Liefe-
ranten weiter aus- oder abgebaut wird. Der Bereich CSR arbeitet eng und kooperativ 
mit dem Bereich Einkauf zusammen, um die Sozialstandards bei den Lieferanten und 
ihren Produktionsbetrieben sicherzustellen. Falls es zu einem Verstoß gegen die Hess 
Natur Standards kommt, hat der Bereich CSR das Recht und auch die Pflicht, darauf 
hinzuweisen, Aufträge notfalls zu stoppen und besitzt damit ein Veto-Recht.146 

Hess Natur ist seit 2005, als erstes deutsches Unternehmen, FWF Mitglied.147 Die FWF 
besitzt einen klar definierten Ansatz für Verbesserungen der Arbeitsbedingungen. Die-
ser hat klar verteilte Rollen für Mitgliedsunternehmen und die Organisation. Hess Natur 
sorgt in diesem Fall dafür, dass die Sozialstandards in den Produktionsbetrieben um-
gesetzt und kontrolliert werden. Die FWF prüft die Arbeit von Hess Natur und führt im 
Auftrag von Hess Natur Audits in den Produktionsbetrieben durch. Zusätzlich gibt es 
eine neutrale Beschwerdestelle, die den Arbeitern weitere Sicherheit bietet. Hess Natur 
hat, um ihren Teil der Aufgaben zu erfüllen, ein eigenes Monitoringsystem für Sozial-
standards entwickelt. Der Schwerpunkt liegt dabei auf dem Nähen der Endprodukte, da 
es bis jetzt kaum automatisiert und dementsprechend viel Handarbeit nötig ist. Zusätz-
lich gibt es dabei einen hohen Zeit- und Kostendruck, der oft zu schlechten Arbeitsbe-
dingungen führt.148 

 

 
145 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 14 
146 Vgl. ebd., S. 15 
147 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 59; Hess Natur (4), o.A. 
148 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 18 
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Abbildung 10: Kernelemente des Monitoringsystems für Sozialstandards von Hess Natur 
(Eigene Darstellung nach Hess Natur, 2017a, S. 19) 

6.1.3 Vertriebskanäle von Hess Natur 

Das Unternehmen Hess Natur liefert ihr eigenes Sortiment, welches aus Mode, Heim-
textilien und Babykleidung besteht, in 28 Länder Europas. Der Schwerpunkt des Ver-
triebs liegt in Deutschland, Österreich und der Schweiz. Vertriebskanäle von Hess 
Natur sind Katalog, Onlineshop und ihre Filialen in Butzbach, Düsseldorf, Frankfurt, 
Hamburg und München.149 Zusätzlich gibt es in Butzbach noch einen Outlet-Store, in 
dem Kollektionen der vergangenen Saison um mindestens 30% günstiger verkauft 
werden.150 

Somit gibt es drei verschiedene Vertriebswege: Der Versand über Kataloge, der statio-
näre Handel mit ihren sechs Filialen und E-Commerce durch ihren Onlineshop.151 
Durch die Digitalisierung bewegt sich der Vertrieb immer mehr zum Onlinehandel. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabelle 3: Vertriebskanäle von Hess Natur 2012 und 2016  

(Eigene Darstellung nach Hess Natur, 2017b, S. 9) 
 

 

 
149 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 8 
150 Vgl. Hess Natur (2) (o.A.): hessnatur Outlet Butzbach. https://www.hessnatur.com/de/store/outlet-
butzbach (Abrufdatum: 06.12.2019) 
151 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 59  
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Der Vertriebskanal E-Commerce ist bei Hess Natur von 2012 bis 2016 auf 20% ange-
stiegen, gleichzeitig weist der Katalog, als Vertriebsweg, einen erheblichen Rückgang 
auf. Auch die Filialen sind als Vertriebskanal von Bedeutung und bieten zufriedenstel-
lende Ergebnisse. 

Es ist eine positive Bewegung zum Onlinehandel und Ladengeschäft zu beobachten, 
beim letzteren muss jedoch beachtet werden, dass 2014 zwei neue Filialen von Hess 
Natur in Frankfurt und Düsseldorf eröffnet wurden. Die beiden Filialen haben ein ande-
res Konzept als die bisherigen Stores von Hess Natur. Sie unterscheiden sich im La-
denbau und durch moderne transparente Kundenkommunikation. Dort wird eine 
Weltkarte ausgestellt, die soziale Projekte von Hess Natur und Informationslamellen 
mit der textilen Kette und Besonderheiten zeigen, die das Unternehmen von anderen 
Marken abgrenzt.152 Dieser Umstand kann dazu führen, dass die Filialen als Vertriebs-
kanal besser funktionieren, als noch 2012. 

6.1.4 Kunden und Zielgruppe von Hess Natur 

Hess Natur hat einen Kundenstamm von ca. einer Millionen Menschen.153 Hauptziel-
gruppe des Unternehmens sind Frauen und Familien.154 Mitte 2017 hatte Hess Natur 
520.000 aktive Kunden.155 2012 waren 95% ihren Kunden weiblich, darunter besonders 
viele Mütter.156 Die Zielgruppe liegt bei Frauen zwischen 35 und 45 Jahren, dennoch 
möchte Hess Natur auch neue Zielgruppen erobern.157 Dies scheint erfolgreich zu funk-
tionieren, denn im Jahr 2017 sind nur noch 87% der Kunden weiblich.158 

Wolf Lüdge, ehemaliger Geschäftsführer von Hess Natur, sagt in einem Interview, dass 
besonders die bewusst entscheidende, qualitätsorienteierte Konsumentin angespro-
chen wird. Außerdem sei bei allen Kunden von Hess Natur das Wissen über sozialge-
rechter und ökologischer Herstellung der Kleidung, die sie kaufen, vorhanden.159 

 

 
152 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 53 
153 Vgl. ebd., S. 59 
154 Vgl. Lifeverde (2013): Grüne Wirtschaft. Im Experten-Interview Marc Sommer, Vorsitzender Geschäfts-
führer bei hessnatur. https://www.lifeverde.de/nachhaltigkeitsmagazin/gruene-wirtschaft/interview-mit-
marc-sommer-hessnatur-zum-nachhaltigkeitsbericht-2013 (Abrufdatum: 06.12.2019) 
155 Vgl. Hess Natur, 2017b, S. 10 
156 Vgl. Lifeverde (2012): Grüne Wirtschaft. Hess Natur – Ein Interview zum Thema, 
https://www.lifeverde.de/nachhaltigkeitsmagazin/gruene-wirtschaft/hessnatur (Abrufdatum: 06.12.2019) 
157 Vgl. Horizont (2014): Hessnatur präsentiert sich als zeitgemäßes Naturmodelabel. 
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Werbeoffensive-Hessnatur-praesentiert-sich-als-
zeitgemaesses-Naturmodelabel-119342 (Abrufdatum: 06.12.2019) 
158 Vgl. Hess Natur, 2017b, S. 10 
159 Vgl. Lifeverde, 2012 
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Trotzdem möchte Hess Natur in der Zukunft noch weitere Menschen für nachhaltige 
Mode begeistern.160 

Hess Natur möchte auch die modebewusste Frau als weitere Zielgruppe gewinnen. Die 
typische Kundin von Hess Natur ist Mitte 40, sehr gebildet, hat Abitur und erfolgreich 
ein Studium abgeschlossen. Zusätzlich hat sie ein ökologisches und soziales Gewis-
sen und ein gehobenes Einkommen.161 

Familien und damit Eltern gehören zum Kundenstamm von Hess Natur, welche nach 
natürlichen Materialien in Kinder- und Babykleidung suchen und aus Fürsorge für ihr 
Kind die Marke Hess Natur finden und kennenlernen.162 

Nach Kristin Heckmann, Leiterin des Bereichs CSR, schätzen die Kunden von Hess 
Natur besonders die Konsequenz, mit der das Unternehmen nachhaltig handelt und die 
Bandbreite der Mode, die sonst bei keinem anderen Anbieter zu finden sei.163 

Von Hess Natur wird besonders die Kundengruppe der im vierten Kapitel näher erläu-
terten LOHAS angesprochen. Die Kunden von Hess Natur haben das gleiche ökologi-
sche und soziale Denken, sind gebildet und verfügen über ein höheres Einkommen, 
entsprechend der Zielgruppe der LOHAS. Beide Zielgruppen möchten für sich selbst 
und ihre Familie nur die besten und nachhaltigsten Materialien erwerben. 

6.1.5 Kommunikation von Hess Natur 

Hess Natur fühlt sich verpflichtet, eine transparente und offene Kommunikation mit 
Kunden, Lieferanten, Mitarbeitern und der Öffentlichkeit zu führen.164 Die Kommunika-
tion findet in Printmedien, wie im Katalog, Online auf der Website und im Newsletter, 
sowie in den sozialen Medien und in den Stores statt.165 

 

 

 
160 Vgl. Lifeverde, 2013 
161 Vgl. Seipel, Regine (2014): Ökomode für gebildete Frauen. https://www.fr.de/frankfurt/oekomode-
gebildete-frauen-11255343.html (Abrufdatum: 06.12.2019) 
162 Vgl. Lifeverde, 2012 
163 Vgl. Heckmann, Kristin (2018): Neue Wege: Bio-Mode als echte Alternative. In: Heinrich, Peter (Hrsg.) 
(2018): CSR und Fashion. Nachhaltiges Management in der Bekleidungs- und Textilbranche, Berlin, S. 
292 
164 Vgl. Hess Natur, 2017a, S. 8 
165 Vgl. ebd., S. 53 
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Katalog 

Der Katalog von Hess Natur bietet Kunden die Möglichkeit, neben dem Produktange-
bot auch wissenswerte Informationen über ökologische und soziale Themen zu erhal-
ten. Im Katalog finden die Leser redaktionelle Beiträge beispielweise über die 
Materialien, Produktionsprojekten oder auch die Besonderheiten der Jeansherstellung 
von Hess Natur. Momentan wird der Katalog in mehr als 500.000 Exemplaren auf Re-
cyclingpapier gedruckt; das Unternehmen sieht allerdings auch den Trend der elektro-
nischen Medien. Deswegen gibt es auf der Website auch die Möglichkeit, den Katalog 
als Datei zu downloaden. Somit möchte Hess Natur den Anforderungen der Kunden 
gerecht werden.166 Der Katalog erscheint zwei Mal im Jahr. Die Kunden werden im 
Hess Natur Katalog gesiezt.167 Außerdem bleibt Hess Natur seiner Zielgruppe treu, 
denn im aktuellen Hess Natur Katalog „Natürliche Winterfreuden“ vom Herbst/Winter 
2019 wird bis Seite 69 fast ausschließlich Frauenkleidung präsentiert, mit Ausnahme 
der Seite 47, auf der Babykleidung präsentiert wird. Ab Seite 73 wird Outdoor-Kleidung 
für Frauen und Männer gezeigt, nur auf Seite 85 widmet sich der Katalog ausschließ-
lich Männerbekleidung.168 

Website 

Die Kunden von Hess Natur werden auch auf der Website gesiezt. Dadurch ist die An-
sprache förmlicher. Auf der Startseite wird nicht nur die Mode des Unternehmens vor-
gestellt, sondern es sind auch viele Informationen verlinkt, wie beispielsweise das 
Standard GOTS, vegane Mode und auch Themen der Saison, im aktuellen Fall nach-
haltiges Weihnachten.169 Es gibt die Kategorien Damen, Herren, Junior, Home und 
Sale. Neben den Kategorien gibt es die Anmeldung zum Newsletter, das Hess Natur 
Magazin und die Unternehmenswebsite unter „Über Uns“ verlinkt. Direkt darunter wirbt 
das Unternehmen mit dem Slogan „Fair Fashion seit 1976“. Darüber hinaus wird Ser-
vice und Beratung angeboten. Ein Team kann von Montag bis Sonntag, von 7:00 bis 
23:00 Uhr telefonisch helfen (Stand 15.12.2019).170 Hess Natur bietet bei den einzel-
nen Produkten viele Informationen: Das Produkt wird ausführlich beschrieben, die Ma-
terialien werden aufgezeigt und erklärt, woher das Material stammt. Zusätzlich wird das 

 

 
166 Vgl. Hess Natur 2017a, S. 53 
167 Vgl. Hess Natur (2019): Hessnatur Katalog: Natürliche Winterfreuden. Herbst/Winter 2019, Butzbach, 
S. 1 f. 
168 Vgl. Hess Natur, 2019, S. 69 ff. 
169 Vgl. Hess Natur (6) (o.A.): Startseite. https://www.hessnatur.com/de/ (Abrufdatum: 15.12.2019) 
170 Vgl. Hess Natur (6), o.A. 
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Land der Herstellung genannt, die Textilsiegel der Marke knapp erklärt und die Pass-
form aufgeschlüsselt.171 

Auf der Unternehmenswebsite informiert Hess Natur über ihre Philosophie, Standards 
und Projekte. Das erfolgt sowohl in deutscher als auch in englischer Sprache. Unter 
den Kategorien „Menschen & Werte“, „Verantwortung & Transparenz“ und „Projekte & 
Innovationen“ können Leser schnell Auskunft über das Unternehmen, die Materialien 
und Stoffe, die Sozialstandards und die ökologischen Richtlinien erhalten. Nach Hess 
Natur liegt der Schwerpunkt der Unternehmenswebsite klar bei den sozialen und öko-
logischen Standards des Unternehmens. Außerdem verlinkt Hess Natur für eine 
höchstmögliche Transparenz den Hess Natur Sozialbericht, die FWF Website und ih-
ren Brand Performance Check. Darüber hinaus werden die acht Kernarbeitsnormen, 
die Zusammenarbeit mit dem FWF, das Hess Natur Monitoringsystem für Sozialstan-
dards, ein Video zur „FWF Formula“ und weitere Videos von einem indischen Lieferan-
ten zu den Auswirkungen des WEP Trainings dargestellt. Das Unternehmen sucht 
zusätzlich immer häufiger den direkten Austausch mit Bloggern.172 

Newsletter 

Den Hess Natur Newsletter erhalten Kunden nach vorheriger E-Mail-Registrierung wö-
chentlich mit Empfehlungen, Neuigkeiten oder Veranstaltungstipps.173 Bei erstmaliger 
Anmeldung zum Newsletter wird der Kunde mit einem Zehn Euro Gutschein belohnt. 
Für die Analyse des Newsletters hat sich die Verfasserin im Vorfeld (Oktober 2019) für 
den E-Mail-Newsletter von Hess Natur angemeldet. Der Newsletter von Hess Natur 
wird jeden Sonntag und / oder Mittwoch verschickt. Vor Weihnachten wurden jede Wo-
che zwei Mails an die Newsletter-Abonnenten versendet. Im Oktober und November 
wurde der Newsletter durchschnittlich einmal wöchentlich verschickt. In jeder Mail wird 
der Kunde persönlich mit vollem Namen angesprochen. Die Kommunikation ist förm-
lich, der Kunde wird gesiezt. Die Abonnenten des Newsletters genießen sehr oft Ra-
batte, beispielweise Aktionscodes für Rabatte zwischen 20 und 30%, Rabatt auf alles, 
Pre-Sale oder kostenloser Versand. In fast jeder Mail ist ein Aktionscode erhalten. Au-
ßerdem werden in jedem Newsletter ausgewählte Produkte präsentiert. Artikel aus 
dem Magazin werden häufiger vorgestellt. Im Anhang befinden sich beispielhaft zwei 
Newsletter von Hess Natur. 

 

 
171 Vgl. Hess Natur (7) (o.A.): Top aus reiner Bio-Baumwolle. https://www.hessnatur.com/de/top-aus-
reiner-bio-baumwolle/p/4260017 (Abrufdatum 15.12.2019) 
172 Vgl. Hess Natur 2017a, S. 53 
173 Vgl. ebd., S. 53 
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Social Media 

Hess Natur vertritt die Ansicht, dass die sozialen Medien eine neue Grundlage für 
Kundenkommunikation geschaffen haben.174 Das Unternehmen ist auf Instagram, Fa-
cebook, Twitter, Pinterest und Youtube vertreten und bindet diese auch umfassend in 
ihre Kommunikation ein.175 Im Folgenden werden die Instagram- und Facebook-Profile 
der Marke genauer analysiert: 

Hess Natur hat auf Instagram (Stand 15.12.2019) 34,3 Tsd. Abonnenten. Die Marke 
postet dort jeden bis jeden zweiten Tag ein Bild. Auf dem Instagram-Kanal werden fast 
ausschließlich eigene Produkte gepostet. Die Beschreibung liefert häufig Informationen 
über die einzelnen Materialien oder Beschaffenheit der einzelnen Produkte. Seltener 
wird auch mit Wörtern und Sätzen auf Bildern gearbeitet, wie beispielsweise “Slow 
Fashion”, und “Limited by Nature”. Gelegentlich teilt das Unternehmen auch Videoma-
terial auf Instagram. Es wurden auf dem Instagram-Kanal von Hess Natur im Oktober 
und September 2019 jeweils 21 Beiträge geteilt, im November waren es nur 16 Beiträ-
ge. Im September wurden die Beiträge durchschnittlich 325 Mal geliked, im Oktober 
gab es im Durschnitt 318 Likes und im November wurden die Beiträge durchschnittlich 
272 Mal geliked (Stand 15.12.2019). Die Kommunikation von Hess Natur auf Instagram 
findet auf Deutsch statt und die Abonnenten werden, im Gegensatz zur Website, ge-
duzt.176 Von der Bildsprache und den Models kann darauf geschlossen werden, dass 
Hess Natur eine Zielgruppe von 35+ auf ihrem Instagram erreichen möchte. Die Mo-
dels sind überwiegend weiblich. Teilweise werden auch Kinder abgebildet; selten wer-
den Männer gezeigt. 

53,5 Tsd. Personen gefällt die Hess Natur Facebook-Seite (Stand 15.12.2019). Auf 
Facebook ist Hess Natur nicht ganz so aktiv wie auf Instagram. Das Bildmaterial wird 
teilweise von Instagram adaptiert, es werden allerdings auch Beiträge aus dem Hess 
Natur Magazin vorgestellt. Im Gegensatz zu Instagram werden auf Facebook freie 
Jobs bei Hess Natur angeworben. Im September 2019 wurden auf Facebook von Hess 
Natur nur drei Beiträge veröffentlicht, diese wurden durchschnittlich 52 Mal geliked. Im 
Oktober 2019 wurden zwölf Beiträge gepostet, die im Durchschnitt 43 Likes bekamen 
und im November waren es 15 Beiträge, welche durchschnittlich 25 Mal geliked wur-

 

 
174 Vgl. Hess Natur 2017a, S. 53 
175 Vgl. Hess Natur (6), o.A.; Hess Natur 2017a, S. 53 
176 Vgl. Hess Natur (3) (o.A.): Instagram-Kanal Hess Natur. https://www.instagram.com/hessnatur/ (Abruf-
datum: 15.12.2019) 
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den (Stand 15.12.2019). Auch auf Facebook ist die Kommunikation zu den Abonnen-
ten auf Deutsch und sie werden geduzt.177 

Im (Online-)Magazin von Hess Natur wird regelmäßig über Kleidung, Styling Tipps, 
Insider-Aktionen oder Initiativen berichtet.178 

6.2 Armedangels 

Das Unternehmen Armedangels wurde im Januar 2007 von den zwei Kölnern Martin 
Höfeler und Anton Jurina gegründet. Ihr Ziel ist eine Mode, die frei von Chemikalien, 
nicht massenproduziert und vor allem moralisch einwandfrei ist, da sie ohne Lohnskla-
verei produziert wird.179 Die Gründer werden von ihrer Leidenschaft für gutes Design 
angetrieben und sind schockiert von den Missständen in der Textilindustrie. Die An-
fangsidee war, mit dem Verkauf von bedruckten T-Shirts Spendengelder für Charity-
Projekte zu sammeln. Der Anspruch war damals, fair produzierte Kleidung aus nach-
haltigen Materialien herzustellen, die dennoch ein hochwertiges Design aufweisen.180 
Im März 2007 wurde der erste Produzent in Portugal gefunden und daraufhin im Au-
gust der Onlineshop von Armedangels gelauncht. Dieser zeigte damals sechs bedruck-
te T-Shirts.181 

Diese einfache Idee führte zu einem immensen Erfolg, denn schon zehn Jahre später 
zählt das Unternehmen zu den größten Eco & Fair Fashion Labels Europas. Das Un-
ternehmen bringt jedes Jahr vier Kollektionen heraus. Armedangels setzt ausschließ-
lich auf nachhaltige Materialien und arbeitet kontinuierlich an fairen Arbeits-
bedingungen und einer transparenten Lieferkette. Zusätzlich ist Armedangels  
Fairtrade- und GOTS-zertifiziert und seit 2015 Mitglied in der FWF.182 

Die Mission ist, dass Mode auch nachhaltig und fair sein kann. Das Unternehmen 
möchte möglichst viele Menschen über Nachhaltigkeit aufklären und erreichen, dass 
sich die Kunden sensibler mit ihrem Konsum auseinandersetzen.183 Der Gründer  
Martin Höfeler sagt dazu: „Natürlich wäre es besser, einfach weniger zu kaufen. Der 
totale Verzicht ist in unserer Gesellschaft aber nicht realistisch. Viel wichtiger ist es 

 

 
177 Vgl. Hess Natur (1) (o.A.): Facebook-Kanal Hess Natur. https://www.facebook.com/hessnatur/ (Abruf-
datum 15.12.2019) 
178 Vgl. Hess Natur 2017a, S. 53 
179 Vgl. Armedangels (2017): 10 Years Nothing to Hide. Köln, S. 13 
180 Vgl. Armedangels, 2017, S. 5 f. 
181 Vgl. ebd., S. 12 
182 Vgl. ebd., S. 5 
183 Vgl. ebd., S. 7 
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uns, zu vermitteln, bewusst zu konsumieren und zu überlegen, was man wirklich 
braucht.“184 

95 Mitarbeiter arbeiten täglich daran, die Vision von Armedangels zu verwirklichen. 
Durch die Hilfe der Mitarbeiter hat das Unternehmen es geschafft, zu einer führenden 
nachhaltigen Marke in Europa zu werden.185 Bei Armedangels sind 79% der Mitarbeiter 
weiblich und 21% männlich. 74% der Mitarbeiter sind in Vollzeit beschäftigt, 10% in 
Teilzeit. Das Unternehmen bietet außerdem Praktika und Jobs für Studenten an (11%) 
und 5% waren 2018 im Mutterschaftsurlaub.186 

In der Unternehmenskultur von Armedangels ist der Wunsch nach positiver Verände-
rung stark verankert. Hierbei geht es nicht nur darum, etwas Neues zu machen, son-
dern zu schauen, wie man das Neue bestmöglich umsetzen kann. Dabei ist es egal, ob 
es sich um ein neues Material, Verpackungen oder um neue Lieferanten handelt. Das 
Ziel von Armedangels ist es, „das fairste Modelabel der Welt zu werden“187. Für Höfeler 
ist klar, je größer das Unternehmen wird, desto mehr Herausforderungen werden sie 
erwarten. In fünf Jahren möchte die Marke den Fair Fashion-Markt in Europa erobern. 
In zehn Jahren möchte Armedangels nicht nur in allen relevanten Märkten weltweit 
vertreten sein, sondern auch erreichen, dass Eco & Fair als Fashion-Standard in der 
Modewelt etabliert ist.188 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabelle 4: Business Facts Armedangels (Eigene Darstellung nach Armedangels, 2017, S. 11) 
 

 

 
184 Armedangels, 2017, S. 7 
185 Vgl. Armedangels (2019): Social Report 2018. Köln, S. 2 
186 Vgl. Armedangels, 2019, S. 5 
187 Armedangels, 2017, S. 8 
188 Vgl. ebd., S. 8 



Vergleichsanalyse Hess Natur und Armedangels 39 
 

Das Unternehmen hat es innerhalb von neun Jahren geschafft, ihr Produktportfolio 
sehr stark auszuweiten. Es werden wesentlich mehr Kleidungsstücke produziert, und 
auch die eingesetzten nachhaltigen Materialien sind in der Vielzahl angestiegen. Das 
Unternehmen hat die Produktion erweitern können und hat 2018 insgesamt zwölf Pro-
duzenten, davon elf in Europa. Diese Zahl ist weiter angestiegen, denn im Jahr 2018 
arbeitete Armedangels mit 16 Lieferanten in Portugal, der Türkei, China, Litauen, Tu-
nesien und Indien zusammen.189 Außerdem sind Produzenten aus Litauen, Tunesien 
und Indien hinzugekommen, die 2016 noch keine Partner von Armedangels waren. 
Das Unternehmen hat seit 2007 ein weiteres Zertifikat (GOTS) und ist Mitglied der 
FWF geworden.190 Aus drei Mitarbeitern wurden über die Jahre hinweg 70, im Jahr 
2018 waren es schon 95.191 Es ist deutlich erkennbar, dass die Marke Armedangels 
sehr schnell wächst. 

Die Philosophie des Unternehmens lautet wie folgt: „Zeitloses Design statt Fast-
Fashion, nachhaltige Materialien statt billiger Massenware und faire Produktion statt 
Lohnsklaverei. Jeder hat die Wahl.“192 

6.2.1 Lieferkette von Armedangels 

Von den Lieferanten des Unternehmens sind 43% in der EU angesiedelt und 57% in 
Ländern, die von der FWF als Hochrisikoländer eingestuft wurden (Türkei, Tunesien, 
China, Indien). Durch die Mitgliedschaft bei der FWF überwacht Armedangels die Ent-
wicklung ihrer Lieferanten, und die FWF überwacht das Unternehmen. Dies wird im 
Kapitel 6.2.2 unter Sozialstandards ausgeführt. 

2017 und 2018 erhielt Armedangels den Titel “Leader” von der FWF, die höchste Kate-
gorie der FWF. Das Ziel des Unternehmens war es 2018, sämtliche Lieferanten an-
hand des Code of Labour Practices der FWF zu überwachen. Dieses Niveau hat 
Armedangels im Jahr 2017 fast erreicht, da dort 99% aller Lieferanten überwacht wur-
den. Das gesetzte Ziel im Jahr 2018 wurde erreicht, denn sie konnten 100% ihrer Lie-
feranten erfolgreich überwachen, außerdem hat Armedangels bereits mit 
tiefergehenden Audits in der Lieferkette begonnen.193 

 

 

 
189 Vgl. Armedangels, 2019, S. 6 
190 Vgl. Armedangels, 2017, S. 11 
191 Vgl. ebd., S. 11; Armedangels, 2019, S. 5 
192 Armedangels (5) (o.A.): Philosophy. https://www.armedangels.de/philosophy/ (Abrufdatum: 08.12.2019) 
193 Vgl. Armedangels, 2019, S. 7 
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Tabelle 5: Anzahl der Lieferanten von Armedangels im Jahr 2018 und die jeweiligen Bestellmengen in 

Prozent (Eigene Darstellung nach Armedangels, 2019, S. 7) 
 
Das bedeutet, dass Armedangels im Jahr 2018 fast eine vollständige Transparenz der 
Lieferkette erreichen konnte und somit alle ihre Partner vom Rohmaterial bis zum ferti-
gen Produkt kennt. Nur so ist zum Beispiel sichergestellt, dass alle Zulieferer GOTS-
zertifiziert sind und die strengen Umweltanforderungen des Standards erfüllen.194 Die 
Auswahl neuer Lieferanten basiert bei Armedangels strikt auf ihrer verantwortungsvol-
len Beschaffungsstrategie. Die Elemente der sorgfältigen Prüfung sind folgende: 

• Land und Region (risikoreich oder risikoarm) 

• Präsenz und Einhaltung der internationalen Arbeitsnormen (vorzugsweise der 
FWF-Kodex für Arbeitspraktiken) 

• Bestehen von internen Managementsystemen sowie von soliden Systemen zu 
Überprüfung der Einhaltung von Arbeitsnormen in der Lieferkette 

• Zertifizierungen und Auditschemen in der Fabrik (ökologisch und sozial) und die 
Offenheit, auch durch Dritte (beispielsweise GOTS) überprüfen zu lassen 

• Anzahl der Unterlieferanten und Subunternehmer 

• Geschäftsbeziehungen und Rechtsgeschichte 

• Aufgeschlossenheit für eine offene und transparente Kostenmethodik 

Außerdem hat die CR-Abteilung sowie andere Abteilungen ein klares Vetorecht bei der 
Auswahl eines neuen Lieferanten. Sobald die Aufnahme eines neuen Lieferanten er-
folgreich war, schulen und unterstützen Sourcing & Quality Manager und CR Manager 
diesen Zulieferer. Zusätzlich vertraut das Unternehmen auf das WEP der FWF für Wei-
terbildungen im Bereich der Arbeitsbedingungen.195 

 

 
194 Vgl. Armedangels, 2019, S. 10 
195 Vgl. ebd., S. 10 f. 
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Armedangels hat die Erfahrung gemacht, dass die Schaffung fairer Arbeitsbedingun-
gen zu verbessertem Arbeitsablauf, höherer Produktivität und besserer Qualität führt, 
da unter anderem Krankentage und die Anzahl der Arbeitsunfälle verringert wurden. 
Dadurch können Fabriken die Kosten senken und den Output erhöhen. Das Unter-
nehmen möchte, dass ihre Partner eigenständig agieren können. So kann die ganze 
Fabrik durch den guten Umgang mit Führungskräften und Arbeitern effizienter werden. 
Für Armedangels ist es wichtig, Partner einzubeziehen und für die Art und Weise, wie 
Geschäfte im Unternehmen gemacht werden, zu begeistern. Dies ist aus ihrer Sicht 
wesentlich für eine erfolgreiche Geschäftsbeziehung.196 

Für Armedangels sind langfristige Geschäftsbeziehungen der Schlüssel zu einer erfolg-
reichen Partnerschaft. Aus diesem Grund wurden 42% des Produktionsvolumens von 
Lieferanten bezogen, mit denen Armedangels seit mindestens fünf Jahren zusammen-
arbeitet.197 Bei zwei von sieben Partnern in Hochrisikoländern hat Armedangels 2018 
neue FWF-Audits durchgeführt, die anderen fünf Partner wurden bereits im Vorjahr 
auditiert. Acht Partner von Armedangels haben ein Sozialaudit auf Basis weiterer Initia-
tiven zur sozialen Verantwortung durchgeführt. Durch das WEP konnte 2018 die Part-
nerfabrik in China nach der FWF-Methode geschult werden.198 Außerdem besuchten 
im Jahr 2018 Chief Operation Officer, Einkaufsleiter, Produktmanager, Designer 
und/oder der CR-Manager alle Lieferanten in ihren Fabriken, um ihnen die Vision und 
Mission von Armedangels detailliert zu erklären. Auch die Philosophie und das Enga-
gement zur Nachhaltigkeit des Unternehmens sowie das Streben nach einer zukunfts-
orientierten Produktion wurde den Lieferanten nahegelegt, um Vertrauen und 
Transparenz aufzubauen und im Umkehrschluss von den Lieferanten selbst zu lernen. 
Zu Beginn einer Zusammenarbeit mit neuen Lieferanten wird von sozialen und ökologi-
schen Praktiken gesprochen, und auch bestehende Lieferanten zu diesen Themen 
aufgeklärt. Die ausgewählten Partner von Armedangels sind aufgabenorientiert und 
wenden soziale und ökologische Praktiken an. Hier wären zu erwähnen faire Arbeits-
bedingungen und die Überwachung von Energie, Wasser, Abfällen und Emissionen.199 

Im Sozialreport 2018 macht Armedangels nicht nur Produzenten und Lieferketten 
transparent, sondern stellt auch Informationen über alle Lieferanten bereit: Adresse, 
Produktionsgruppe, Produktionsprozesse, Zertifizierungen und Normen sowie die  
Dauer der Geschäftsbeziehung. Außerdem Anzahl der Mitarbeiter, geschlechtsspezifi-

 

 
196 Vgl. Armedangels, 2019, S. 11 
197 Vgl. ebd., S. 7 
198 Vgl. ebd., S. 18 
199 Vgl. ebd., S. 7 
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sche Aufteilung, maximale Überstunden, Level der fairen Bezahlung und zusätzliche 
Vorteile für Arbeitnehmer.200 Beispielhaft sind vier Tabellen im Anhang beigefügt. 

6.2.2 Nachhaltigkeit der Produktion und Produkte 

Das Ziel von Armedangels liegt in der Implementierung und langfristigen Sicherung von 
fairen Arbeitsbedingungen bei allen Partnern. Zusätzlich sollen die Produkte die Um-
welt so wenig wie möglich belasten. Deshalb achten sie strikt darauf, dass keine toxi-
schen Chemikalien für ihre Produkte verwendet werden. Das Unternehmen möchte, 
dass es den Menschen überall besser geht. Deswegen setzt es sich für faire Arbeits-
bedingungen und faire Bezahlung für die Menschen ein, die für Armedangels arbeiten. 
Dabei ist es egal ob Baumwollbauer in Indien, Näherin in der Türkei oder Designer in 
Köln. Um das zu gewährleisten, ist der CR Manager regelmäßig in den Produktions-
stätten unterwegs und tauscht sich mit den Partnern von Armedangels aus, um den 
Kontakt zu vertiefen. Zusätzlich ist Armedangels seit der Gründung Fairtrade zertifiziert 
und seit 2015 Mitglied der FWF, um die Einhaltung der Standards auch durch unab-
hängige Partner sicherzustellen. Seit 2011 sind alle Prozesse der Lieferkette des Un-
ternehmens außerdem auf GOTS umgestellt.201 

Ein Beispiel zur konkreten Erreichung der Ziele ist, dass Armedangels bei ihrem Flach-
stricker in Istanbul im Bereich Sozialstandards schon zahlreiche Verbesserungen um-
setzen konnte: Etwa Sicherheitsmaßnahmen wie die regelmäßige Durchführung von 
Feuerlöschübungen und Evakuierungsübungen, verbunden mit der Überarbeitung der 
Fluchtpläne. Das ist für Armedangels sehr wichtig, denn schwere Katastrophen wie 
2013 in Bangladesch sollen vermieden werden. Deswegen arbeitet das Unternehmen 
unermüdlich an der Umsetzung ihrer Sozialstandards, um Arbeitsbedingungen zu ver-
bessern.202 

Für Armedangels ist eine Kommunikation und Arbeit auf Augenhöhe mit ihren Lieferan-
ten wichtig. Deshalb kündigen sie ihre Besuche immer an und sprechen die Termine 
mit den Produzenten ab. Das Unternehmen möchte Geschäftsbeziehungen zu ihren 
Produzenten aufbauen, die auf Vertrauen und Respekt basieren und nicht ausschließ-
lich auf Kontrolle. Trotzdem ist es dem Unternehmen wichtig, dass die Lieferanten ihre 

 

 
200 Vgl. Armedangels, 2019, S. 19 ff. 
201 Vgl. Armedangels, 2017, S. 9 f. 
202 Vgl. ebd., S. 10 
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Mission verstehen und zusätzlich motiviert sind, sich mit dem Unternehmen gemein-
sam weiterzuentwickeln.203 

Ökologische Standards 

Bei der Auswahl der richtigen und nachhaltigen Materialien konzentriert sich Armedan-
gels auf natürliche Bio-Fasern, wie beispielsweise zertifizierte Bio-Wolle und Bio-
Baumwolle. Außerdem auf nachhaltige Cellulosefasern ihres österreichischen Partners 
Lenzing, wie zum Beispiel TENCELTM Lyocell, TENCELTM Modal und LENZINGTM 
ECOVEROTM. Zusätzlich greift das Unternehmen auf recycelte synthetische Fasern 
wie recyceltes Polyester zurück, falls ein Produkt synthetische Fasern erfordert.204 

Die Beschaffungsstrategien bei Armedangels sind von Anfang an auf Nachhaltigkeit 
ausgerichtet. Das Unternehmen weiß, dass verantwortungsbewusste Beschaffung zu 
fairen und sicheren Arbeitsbedingungen, zur Verbesserung der Qualität, zur Stärkung 
von Partnerschaften, zur Unterstützung von Klimamaßnahmen und zum Aufbau einer 
soliden Marke beiträgt. Armedangels vertritt die Ansicht, dass Konsumenten nur auf 
diesem Weg Vertrauen zu einer Marke aufbauen können.205 Die Einkaufspraktiken des 
Unternehmens beziehen soziale und ökologische Rahmenbedingungen in alle Schritte 
ein. Das Preismodell basiert auf hundertprozentiger Transparenz. Armedangels arbei-
tet gemeinsam mit ihren Partnern und Kollegen an dieser Strategie. Zusätzlich wird das 
Unternehmen durch freiwillige Standards und systembasierte Instrumente von Fairtra-
de, GOTS und FWF unterstützt.206 

Der Fairtrade Standard schreibt unter anderem die Zahlung eines stabilen Fairtrade-
Mindestpreises für den Rohstoff und eine zusätzliche Prämie für Gemeinschaftsprojek-
te vor. Außerdem sind alle Partnerbetriebe GOTS-zertifiziert, unabhängig davon, ob 
das jeweilige Produkt später als GOTS zugelassen und gekennzeichnet wird oder 
nicht. So stellt das Unternehmen sicher, dass auch bei Modellen, die nicht GOTS ent-
sprechen, ökologische und soziale Anforderungen in der Produktion gewährleistet  
werden.207 

 

 

 
203 Vgl. Armedangels, 2017, S. 11 
204 Vgl. Armedangels, 2019, S. 10 
205 Vgl. ebd., S. 8 
206 Vgl. ebd., S. 8 
207 Vgl. ebd., S. 8 
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Sozialstandards 

Die Überwachung der Umsetzung des FWF Code of Labour Practices ist für Armedan-
gels ein kostspieliger und arbeitsintensiver Prozess. Deshalb unterscheiden sie zwi-
schen Hochrisiko- und Niedrigrisikoländern. Dies ermöglicht es dem Unternehmen, 
sich auf die Bereiche zu konzentrieren, in denen die Unterstützung von Armedangels 
am meisten benötigt wird. Länder mit niedrigem Risiko sind durch Präsenz von Institu-
tionen wie Gewerkschaften, Betriebsräten, Arbeitsaufsichtssystemen aber auch ent-
sprechender Gesetzgebung gekennzeichnet. Fehlen diese Institutionen oder 
funktionieren nicht ordnungsgemäß, ist das Risiko grundlegender Verstöße gegen die 
Arbeitsnormen höher.208 

Der CR Manager, der Sourcing & Quality Manager und der Einkauf von Armedangels 
sind hauptsächlich dafür verantwortlich, die Partner bei der Umsetzung der Richtlinien 
zu unterstützen, und stehen deswegen in direktem Kontakt mit ihnen. Dies geschieht 
entweder per Mail, Telefon oder bei Besuchen vor Ort. Armedangels ist sich sicher, 
dass nicht nur die Zusammenarbeit mit ihren Geschäftspartnern von zentraler Bedeu-
tung ist. Deswegen ist das Unternehmen immer auf der Suche nach innovativen Orga-
nisationen, die es unterstützen und von denen es lernen kann. Armedangels steht 
außerdem in ständigem Kontakt mit anderen Modemarken, die mit den gleichen Fabri-
ken zusammenarbeiten. Gemeinsam streben sie danach, die Bedingungen der Mode-
branche nachhaltig zu verbessern. Armedangels vertritt die Ansicht, dass 
Zusammenarbeit auch innerhalb der Modebranche zu nachhaltigeren, langfristig um-
setzbaren Zielen führt.209 

Das Unternehmen versucht, durch eine effiziente Planung ausreichend Zeit für die 
Produktion zu berechnen und kurzfristige Bestelländerungen zu vermeiden. Denn dies 
ist für eine pünktliche Lieferung ohne Zeitdruck und Überstunden unerlässlich.210 

Armedangels bietet ein hohes Maß an Transparenz, verlangt diese aber auch von je-
dem Partner. Im Jahr 2018 war das Unternehmen damit beschäftigt, eine neue verant-
wortungsbewusste Preismethodik umzusetzen, die Preisverhandlungen fast überflüssig 
machen soll. Hierbei handelt es sich um ein radikal offenes Kalkulationssystem, bei 
dem Armedangels alle Informationen sammelt, die den Preis eines Kleidungsstücks 
ausmachen. Das Unternehmen ist der Meinung, wenn sie die tatsächlichen Kosten für 
Stoff, Accessoires, Schnitte, Druckvorlagen, Etikettierung und Verpackung, sowie Ar-
beitskosten, Fixkosten und den Gewinn berücksichtigen, gibt es keine Notwendigkeit 

 

 
208 Vgl. Armedangels, 2019, S. 8 f. 
209 Vgl. ebd., S. 9 
210 Vgl. ebd., S. 11 f. 
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mehr zu verhandeln. Um die Arbeitskosten in jede Kalkulation zu integrieren, verwen-
det das Unternehmen eine von der FWF eingeführte Methodik namens “Labour Minute 
Costing”. Dabei wird die Anzahl der Arbeiter mit 219 Tagen multipliziert. In einer Fabrik 
in Portugal sind dies 78.840 Arbeitsminuten pro Arbeiter. Die Lohnminutenkalkulation 
wird dann berechnet, indem die jährlichen Lohnkosten pro Arbeiter durch die jährlichen 
Arbeitsminuten pro Jahr dividiert werden. In der Partnerfabrik in Portugal ergibt diese 
Kostenaufstellung 0,15€ Lohnkosten in einer Minute.211 

Durch die Anwendung ist es Armedangels möglich, sich fair an den Löhnen zu beteili-
gen. So können die Lohnkosten für jedes Produkt errechnet werden. Die Lohnkosten 
pro Minute (0,15€) werden dann mit der Minutenanzahl der Herstellung, kurz CMT (cut, 
make, trim) multipliziert. Daraus ergeben sich dann die entstandenen Lohnkosten für 
das jeweilige Produkt. Armedangels wendet diese Kalkulation auf alle ihre Produkte an, 
da die Lohnkosten Teil der vollständigen Aufschlüsselung des Produktpreises sind.212 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 11: Tatsächlichen Kosten eines T-Shirts von Armedangels in Prozent des Einzelhandelspreises 

(Nach Armedangels, 2019, S. 13, Übersetzung durch Verfasserin) 
 
Armedangels hat diese offene Kostenkalkulation für alle Produkte eingeführt, um die 
tatsächlichen Löhne transparent auszahlen zu können und nicht darüber verhandeln zu 
müssen. Das Unternehmen kennt heute die Arbeitskosten jedes Produktes. Dies macht 
die offene Kostenrechnung zu einem wichtigen Instrument und Anreiz, die Lieferanten 
sogar zu Lohnerhöhungen zu ermutigen. Aufgrund der offenen Kalkulationsmethode 
kennt das Unternehmen den genauen Zusammenhang zwischen ihren Preisen und 
den Löhnen. Für Armedangels stellt dies ein Hilfsmittel dar, faire Preise sicherzustel-
len. Deswegen hat das Unternehmen sich auch zu einem „fairen Mindestlohn“ ver-

 

 
211 Vgl. Armedangels, 2019. S. 12 
212 Vgl. ebd., S. 12 f. 
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pflichtet. Es möchte sicherstellen, dass die Arbeiter im Durchschnitt 20% mehr verdie-
nen als der gesetzliche Mindestlohn im jeweiligen Land.213 

Soziale Projekte 

Während der Fashion Revolution Week 2018 hat Armedangels das zweite Jahr in Fol-
ge ein eigenes T-Shirt entwickelt, um auf die Missstände in Bangladesch aufmerksam 
zu machen. Der gesamte Gewinn der verkauften T-Shirts geht an die dortige National 
Garment Workers Federation, die die Rechte der Fabrikarbeiter unterstützt und Ge-
rechtigkeit für die Opfer der Katastrophe von Rana Plaza einfordert. Durch den Verkauf 
des T-Shirts im Jahr 2018 wurden 3.125€ eingenommen, die an die National Garment 
Workers Federation gespendet wurden. Durch den Betrag konnten 253 Klagen bear-
beitet, 170 weitere Klagen eingereicht, 55 Fälle gelöst und 597 Verhandlungen eröffnet 
werden. 82 Arbeiter konnten so ihren Job wiedererlangen. Dadurch wurde an die Tex-
tilarbeiter eine Entschädigung von insgesamt 104.586€ gezahlt.214 

Am Black Friday 2018 hat die Marke Armedangels seinen Kunden keine Rabatte ge-
währt, ganz im Gegenteil, die Kunden konnten mir ihrer Bestellung etwas Gutes für 
andere tun. Mit jeder Bestellung an diesem Tag flossen 10€ direkt in die Schulbildung 
der Kinder von den Mitarbeitern von Armedangels in der Türkei. Pro Kind entsprach 
diese Summe den Schulgebühren für einen Monat. Mit dieser Aktion gelang es Arme-
dangels mit Hilfe von 719 Bestellungen, 7.190€ zu genieren. Somit konnte das Unter-
nehmen den 37 Kindern der Mitarbeiter aus der Produktionsstätte Bera in der Türkei 
für zwölf Monate zur Schule schicken. Selbst für die Schulbildung von Kindern aus 30 
Familien anderer Zulieferbetriebe blieb noch genügend Geld übrig.215 

2018 wurden insgesamt 12.846 Kleidungsstücke von Armedangels für wohltätige Zwe-
cke gespendet.216 Auch bei nachhaltigen Unternehmen kann es zu Überproduktion 
oder Deadstock kommen. Deshalb ist Armedangels Mitte 2019 eine Zusammenarbeit 
mit der Online-Mode-Miet-Plattform stay-awhile.de eingegangen. Durch die Partner-
schaft werden überproduzierte Kleidungsstücke zukünftig über diese Plattform vermie-

 

 
213 Vgl. Armedangels, 2019, S. 13 f. 
214 Vgl. Armedangels (3) (o.A.): Fashion Revolution. The revolution is now, 
https://www.armedangels.de/fashion-revolution/ (Abrufdatum: 10.12.2019); Armedangels, 2019, S. 6 
215 Vgl. Armedangels (1) (o.A.): Black Friday. Together we’ve saved tomorrow 67 times, 
https://www.armedangels.de/black-friday/ (Abrufdatum 10.12.2019); Armedangels, 2019, S. 6; 
216 Vgl. Armedangels, 2019, S. 6 
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tet und können so immer wieder genutzt werden. In Zukunft möchte Armedangels mit 
stay-awhile.de auch Saisonware anbieten.217 

6.2.3 Vertriebskanäle von Armedangels 

Armedangels ist in mehr als 30 Märkten mit eigenem E-Commerce und 900 Partnerge-
schäften präsent.218 Im Jahr 2017 wurden rund 40% der Erlöse über den eigenen On-
lineshop und 60% über Wholesale erzielt.219 2018 lag der Umsatz des Unternehmens 
bei über 34,5 Millionen Euro, was ein Plus von rund 15% zum Vorjahr darstellt.220 Von 
den 900 Verkaufsstellen sind 600 in Deutschland. Das Unternehmen setzt dabei auf 
Wholesale-Partner, meist eher konventionelle Länden und nicht ausschließlich auf 
nachhaltige Kleidung beschränkt. In Zukunft sind nach Geschäftsführer Höfeler auch 
Pop-up-Konzepte denkbar, auch eigene stationäre Flächen sind schon lange in Pla-
nung, aus Kostengründen wurden diese jedoch bis jetzt noch nicht umgesetzt.221 

6.2.4 Zielgruppe von Armedangels 

Geschäftsführer Höfeler sagt in einem Interview aus dem Jahr 2017, dass das Unter-
nehmen niemanden ausschließen und möglichst viele Leute erreichen möchte. Des-
wegen launcht Armedangels vier Kollektionen im Jahr, sowohl für Frauen als auch für 
Männer.222 Wahrscheinlich möchte Armedangels mindestens eine bestimmte Zielgrup-
pe bewusst ansprechen, kommuniziert diese allerdings nicht nach außen. 

 

 

 

 
217 Vgl. Henkel, Regina (2019): Armedangels präsentiert neue Lösung für Überproduktion. 
https://fashionunited.de/nachrichten/business/armedangels-praesentiert-neue-loesung-fuer-
ueberproduktion/2019070832390 (Abrufdatum 10.12.2019) 
218 Vgl. Armedangels, 2019, S. 5 

219 Vgl. Textilwirtschaft (Hrsg.) (2017): Armedangels wächst online und stationär. In: TextilWirtschaft,  
Nr. 13 (März 2017), S. 39 

220 Vgl. Probe, Anja (2019): Armedangels mit neuer Wholesale-Doppelspitze. 
https://www.textilwirtschaft.de/business/personen/fair-fashion-label-baut-die-flaechenbewirtschaftung-aus-
armedangels-mit-neuer-wholesale-doppelspitze-215258 (Abrufdatum: 14.12.2019) 
221 Vgl. Textilwirtschaft, 2017, S. 39 
222 Vgl. Schunck, Anna (2017): Armedangels: „Wir können einfach etwas ändern“. http://viertel-
vor.com/2017/04/12/armedangels-slowfashion-interview-martin-hoefeler-gruender-zehn-jahre-jubilaeum/ 
(Abrufdatum: 14.12.2019) 
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6.2.5 Kommunikation von Armedangels 

In ihrem Sozialreport 2018 schreibt das Unternehmen, dass in erster Linie die eigene 
Website, ihre Social-Media-Kanäle und der E-Mail Newsletter genutzt wird, um ihre 
Kunden über aktuelle Neuigkeiten und Aktivitäten zu informieren. Das beinhaltet auch 
ausführliche Angaben über die Mitgliedschaft der FWF, Zertifikate von Fairtrade und 
GOTS und ihre allgemeine Philosophie. Dem Unternehmen ist es wichtig, dass den 
Kunden schon auf der Startseite der Website gezeigt wird, wofür Armedangels steht. 
Ziel ist es, für ihre Kunden noch transparenter zu werden und noch mehr Einblicke in 
die Lieferkette von Armedangels zu geben.223 

Website 

Auf der Startseite von Armedangels findet die Ansprache der Kunden aus einer Mi-
schung aus Deutsch und Englisch statt. Die Kategorien sind teilweise auf Englisch, wie 
“New Arrivals”, “Women”, “Men”, “Give it with Love” und teilweise auf Deutsch, wie bei-
spielsweise „Winter Strick“, „Winter Kleider“ (Stand 15.12.2019).224 Dies lässt darauf 
schließen, dass Armedangels eine jüngere Zielgruppe erreichen möchte. Der Kunde 
wird auf den Armedangels Newsletter aufmerksam gemacht und kann somit 10% Ra-
batt auf den nächsten Einkauf erhalten. Es gibt oben als zusätzlichen Reiter die Kate-
gorie „Eco & Fair“. Unter diesem können sich Kunden die verwendeten Materialien, 
Produktionsstätten, Zertifikate, Philosophie ansehen. Unter dem Reiter „Fragen zur 
Bestellung?“ wird Service angeboten. Von Montag bis Freitag von 9:00 bis 18:00 Uhr, 
kann bei Armedangels telefonisch oder jederzeit per Mail geholfen werden.225 Bei den 
einzelnen Produkten ist in der Produktinformation die jeweilige Zertifizierung des Klei-
dungsstücks angegeben. Zusätzlich wird mit Prozent angegeben wie viel Wasser, 
Energie und CO2 Emissionen im Gegensatz zu konventionellen Fasern gespart werden 
konnten. Außerdem gibt Armedangels zu den einzelnen Produkten auch die Produkti-
onsstätten an.226 

Newsletter 

Für die Analyse des Newsletters hat sich die Verfasserin im Vorfeld (Oktober 2019) für 
den E-Mail-Newsletter angemeldet. Der Newsletter von Armedangels wird an unter-

 

 
223 Vgl. Armedangels, 2019, S. 40 
224 Vgl. Armedangels (6) (o.A.): Startseite. https://www.armedangels.de/ (Abrufdatum: 15.12.2019) 
225 Vgl. Armedangels (6), o.A. 
226 Vgl. Armedangels (7) (o.A.): T-Shirts. Produkt JAAMES, https://www.armedangels.de/maennerbeklei 
dung-shirts-t-shirt-solid-jaames-30001100-188.html (Abrufdatum 15.12.2019) 
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schiedlichen Tagen und Uhrzeiten herausgeschickt. Die einzige Regelmäßigkeit ist, 
dass jeden Sonntag mindestens ein Newsletter an die Kunden verschickt wird. In einer 
Woche werden zwei Newsletter versendet. Ab Dezember, kurz vor Weihnachten, aller-
dings auch drei Newsletter in einer Woche. Der Kunde wird geduzt und auf Deutsch 
angesprochen, eine direkte Ansprache mit Namen findet nicht statt. Die Newsletter 
erhalten Informationen über neue Kollektionen oder Kleidungsstücke, oder Meilenstei-
ne/Erfolge, die die Marke erreicht hat. Auffällig ist, dass besonders im Dezember in 
vielen Newslettern aktiv zum Kauf angeregt wird, da Codes versendet werden, welche 
von Versandkosten befreien oder Rabatt auf den Einkauf geben. Diese werden teilwei-
se betont durch Begriffe wie „nur noch heute“, die den Kunden zum schnellen Kauf 
anregen sollen. Am 18. Dezember wurde in einem Newsletter als Dankeschön zum 
Ende des Jahres ein T-Shirt bei einem Einkauf ab 120€ dazu verschenkt. Mehrmals 
wurde in den Newslettern im Dezember auch das verlängerte Rückgaberecht bis 
20.01.2020 beworben, welches auf alle im Dezember aufgegebenen Bestellungen gilt. 
Im Anhang sind beispielhaft zwei Newsletter von Armedangels zu finden. 

Social Media 

Armedangels ist auf Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube und Twitter vertreten227. 
Folgend werden die Instagram- und Facebook-Kanäle der Marke genauer analysiert: 

Auf Instagram hat Armedangels (Stand 15.12.2019) 134 Tsd. Abonnenten. Die Marke 
teilt fast jeden Tag mindestens einen Beitrag auf der Plattform. Hauptsächlich werden 
auf dem Instagram-Kanal eigene Produkte gezeigt und vorgestellt. Darüber hinaus 
werden in regelmäßigen Abständen provokante Slogans geteilt, aber auch Bilder, die 
zur Inspiration anregen und in die Farbwelt passen. Zusätzlich wird von dem Unter-
nehmen auch Videomaterial veröffentlicht. Auf dem Instagram-Kanal von Armedangels 
wurden von September bis November 2019 jeweils 32 Beiträge veröffentlicht. Im Sep-
tember wurden die Bilder durchschnittlich 991 Mal geliked, im Oktober durchschnittlich 
977 Mal und im November sogar im Durschnitt 1.324 Mal (Stand 15.12.2019). Die 
Kommunikation auf Instagram findet ausschließlich auf Englisch statt.228 Armedangels 
scheint mit ihrer schlichten Bildsprache und frecheren Sprüchen auch auf Instagram 
eine eher jüngere Zielgruppe erreichen zu wollen. Es werden genauso viele Männer 
wie Frauen gezeigt. 

 

 
227 Vgl. Armedangels (6), o.A. 
228 Vgl. Armedangels (3) (o.A.): Instagram-Kanal Armedangels. https://www.instagram.com/armedangels/ 
(15.12.2019) 
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Auf Facebook gefällt 169 Tsd. Personen die Unternehmensseite. Die Regelmäßigkeit 
der Beiträge unterscheidet sich nicht von denen auf Instagram. Dort gibt es teilweise 
unterschiedlichen Inhalt, aber einige Bilder finden sich auch auf beiden Plattformen. Im 
September 2019 wurden auf der Facebook-Seite elf Beiträge veröffentlicht, die im Dur-
schnitt 13 Likes bekamen. Im Oktober 2019 waren es 16 Beiträge mit durchschnittlich 
17 Likes und im November sieben Beiträge, die durchschnittlich 230 Mal geliked wur-
den. Dies liegt allerdings daran, dass ein provokantes Statement von Armedangels 
1.350 Mal geliked wurde (Stand 15.12.2019). Interessanterweise ist die Kommunikati-
on auf Facebook zu den Abonnenten auf Deutsch, sie werden geduzt, die Beiträge mit 
Statements oder Slogans sind allerdings trotzdem auf Englisch.229 

6.3 Vergleich der Kundenbindungsmaßnahmen beider 
Unternehmen 

Beide Unternehmen, jung und traditionell, informieren transparent über ihre CSR. In 
beiden Sozialberichten wurde ausführlich über die ökologischen und sozialen Stan-
dards sowie die Beschaffung der Materialien/Produkte informiert. Beide Unternehmen 
möchten langfristige Geschäftsbeziehungen führen und versuchen, dies bestmöglich 
umzusetzen. Bei Hess Natur besteht bei fast jedem dritten Produktionsbetrieb eine 
Zusammenarbeit seit mehr als zehn Jahren, die Mehrzahl aller 122 Produktionsbetrie-
be sind schon fünf Jahre lang Partner. Das zeigt eine hohe Beständigkeit der Produkti-
onsbetriebe. Aber auch das junge Unternehmen Armedangels führt mit ca. 50% der 
Produktionsbetriebe eine Geschäftsbeziehung über fünf Jahre, obwohl das Unterneh-
men erst zwölf Jahre lang besteht. Im Jahr 2016/17 führte Hess Natur in 97% der Be-
triebe Kontrollen durch. So konnten die Bereiche Sicherheit, Gesundheit am 
Arbeitsplatz, Überstunden und interner Dialog verbessert werden. Armedangels schaff-
te es 2018, in allen ihrer Produktionsbetrieben Betriebskontrollen durchzuführen und 
hat dadurch vollständige Transparenz ihrer Lieferkette erreicht. Die Sicherheitsmaß-
nahmen konnten in einigen Betrieben verbessert werden. Zusätzlich besteht in beiden 
Unternehmen ein Veto-Recht der CSR-Abteilung gegenüber neuen Lieferanten. Beide 
Unternehmen streben Partnerschaften auf Augenhöhe an und möchten die Lebensbe-
dingungen der Arbeiter vor Ort verbessern. 

Beide Unternehmen lassen sich von dem GOTS Textilsiegel zertifizieren; Armedangels 
ist zusätzlich noch durch das Fairtrade Siegel zertifiziert. Hess Natur hat GOTS mit-
entwickelt und ist somit langjähriger und treuer Partner. Beide Unternehmen sind au-

 

 
229 Vgl. Aremdangels (2) (o.A.): Facebook-Seite Armedangels. https://www.facebook.com/armedangels/ 
(Abrufdatum:15.12.2019) 
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ßerdem Mitglied in der FWF. Hess Natur war das erste deutsche Unternehmen, wel-
ches 2005 aufgenommen wurde. Armedangels und Hess Natur setzen die gleichen 
Sozialstandards um, da sie beide den Code of Labour Practice der FWF umsetzen. Die 
Siegel geben den Kunden der beiden Unternehmen zusätzliche Sicherheit, da sie un-
abhängig Kontrollen durchführen. Beide Unternehmen verlassen sich allerdings nicht 
nur auf die Textilsiegel, sondern entwickeln ihre eigenen Kontrollen und Systeme. Hess 
Natur hat beispielweise zwei weitere Trainingsprogramme entwickelt. Diese helfen ih-
ren Produktionsbetrieben, sich über die Trainings der FWF hinaus zu verbessern. Sie 
haben auch ein eigenes Monitoringsystem für die Umsetzung ihrer Sozialstandards 
entwickelt. Armedangels hat innovativ ein offenes Kostenkalkulationssystem entwickelt 
und kann damit die Lohnkosten für jedes Produkt errechnen. Dadurch möchte Arme-
dangels faire Löhne für ihre Arbeiter ermöglichen. Zusammengefasst lässt sich feststel-
len, dass beide Unternehmen sich für faire Arbeitsbedingungen, soziale 
Verantwortung, Umweltverträglichkeit und Verbote von Schadstoffen einsetzen. 

Hess Natur hat drei Vertriebswege: Ihren Onlineshop, die Kataloge und Filialen. Mit 
dem Onlineshop werden 28 Länder in Europa erreicht, Schwerpunkt liegt auf Deutsch-
land, Österreich und der Schweiz. Das Unternehmen hat sechs Filialen in Düsseldorf, 
Frankfurt, Hamburg, München und zwei in Butzbach. Armedangels setzt auf andere 
Vertriebswege, nämlich auf den eigenen Onlineshop und 900 Partnergeschäfte, davon 
600 in Deutschland, über Wholesale. Durch den eigenen Onlineshop erreicht das Un-
ternehmen mehr als 30 Länder. Deutschland ist Hauptmarkt des Unternehmens. Diese 
Information ist interessant für die Kundenbindung: 60% des Umsatzes wird über den 
Wholesale generiert und nur 40% über den eigenen Onlineshop. Somit erreicht Arme-
dangels auch Kunden, die nicht gezielt nach nachhaltiger Mode suchen und eventuell 
durch den Kauf ein stärkeres Bewusstsein für Nachhaltigkeit entwickeln. Hess Natur 
setzt 60% über den eigenen Onlineshop um, 25% mit dem Katalog und 15% mit den 
Filialen. Dies ist ein entscheidender Unterschied zu Armedangels. Die meisten Kunden 
von Hess Natur kaufen ihre Kleidung über den Onlineshop und sind somit wahrschein-
lich enger mit dem Unternehmen verbunden. Armedangels besitzt im Gegensatz zu 
Hess Natur keine Filialen. Das Unternehmen kann Kunden allerdings auch dadurch 
gewinnen, dass die Marke beim Einkaufen in konventionellen Geschäften entdeckt wird 
und dann beim nächsten Mal eventuell wieder dort gekauft wird. 

Beide Unternehmen haben eine eindeutige Stellung zu Slow Fashion. Hess Natur setzt 
mit langlebigen Naturmaterialien und hochwertiger Verarbeitung auf Slow Fashion. Das 
Verständnis von Hess Natur ist, weniger Ressourcen zu verbrauchen als nachwachsen 
und anfallende Reststoffe zu sammeln und wiederzuverwerten oder aufzuwerten. Das 
Unternehmen hat in Butzbach auch einen Outlet-Store, in dem Ware aus vergangenen 
Kollektionen günstiger verkauft wird. Bei Armedangels ist der Gedanke, den Kunden zu 
vermitteln, bewusster zu konsumieren, der klare Bezug zu Slow Fashion. Auch durch 
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die Zusammenarbeit mit Mode-Miet-Plattformen wie stay-awhile.de schafft Armedan-
gels, dass Überproduktion oder Deadstock über die Miet-Plattformen nachhaltig immer 
wieder genutzt werden kann. Dies entspricht dem Slow Fashion Gedanken. Trotzdem 
launcht Armedangls jedes Jahr vier Kollektionen. Dies spricht nicht unbedingt dafür, 
dass Armedangels ausschließlich auf Slow Fashion setzt, sie möchten auch modisch 
sein und folgen mit den vier Kollektionen aktuellen Trends. Dennoch versuchen beide 
Unternehmen, bestmöglich auf Slow Fashion zu setzen, in dem sie Kleidung qualitativ 
hochwertig produzieren und versuchen, Reststoffe und Überproduktion wiederzuver-
werten und weiterzuverwenden. 

Durch die Kommunikation lassen sich mehrere Aspekte der Kundenbindungsmaßnah-
men ableiten. Beide Unternehmen kommunizieren über die eigene Website, Social 
Media und ihren Newsletter. Hess Natur bietet zusätzlich einen Katalog an, der förm-
lich gehalten ist. Auch auf der Website von Hess Natur wird der Kunde gesiezt. Neben 
der Produktvorstellung gibt es auf der Startseite viele Informationen über Nachhaltig-
keit und Sozialstandards. Bei Armedangels ist die Ansprache auf der Website eher 
leger und besteht aus einer Mischung aus Deutsch und Englisch. Dies deutet auf eine 
jüngere Zielgruppe hin. Bei beiden Unternehmen wird als Kundenbindungsmaßnahme 
die Newsletter-Anmeldung belohnt, bei Hess Natur durch 10€ Rabatt und bei Arme-
dangels durch einen 10% Gutschein. Sowohl Hess Natur als auch Armedangels wei-
sen auf ihren Webseiten auf ihren Kundenservice hin, der telefonisch und über Mail 
erreichbar ist. Allerdings bietet nur Hess Natur auch am Wochenende telefonischen 
Service an. Das kann zum Beispiel für LOHAS Kunden attraktiver sein. 

Bei Armedangels kommt der Kunde durch einen Reiter zu den Nachhaltigkeitsinforma-
tionen der Marke. Allerdings gibt es keinen Menüpunkt, der allgemeine Informationen 
und Meilensteine des Unternehmens auflistet. Bei Hess Natur gibt es im Gegensatz 
dazu eine eigene Unternehmenswebsite, die über verschiedene Reiter, wie beispiels-
weise „Über uns“ oder einzelne Artikel, leicht auffindbar ist. Die Seite zeigt sehr viele 
Informationen über die sozialen und ökologischen Standards des Unternehmens. Für 
den Kunden schafft das ein deutlicheres Bild, er bekommt ohne langes Suchen die 
Informationen, die er braucht. Bei den einzelnen Produkten bekommt er bei beiden 
Unternehmen zahlreiche Informationen geboten: Bei Armedangels sind dies zum Bei-
spiel Produktionsstätten und Ressourcenverbrauch für das Kleidungsstück. Bei Hess 
Natur sind es unter anderem Informationen über Produktionsstätten, Herkunft der Ma-
terialien und Textilsiegel. Dort sind die Informationen etwas umfangreicher als bei Ar-
medangels. Da auf der Website von Hess Natur der Kunde überall mit Informationen 
versorgt wird, erscheint die Marke transparenter. Das erklärt unter anderem, dass die 
Konsumenten Hess Natur als nachhaltigstes Modeunternehmen wahrnehmen. 
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Der Newsletter wird bei Hess Natur meist einmal wöchentlich versendet. Das heißt, der 
Kunde kann sich darauf einstellen und erwartet eventuell den Newsletter schon. Bei 
Armedangels werden Newsletter an unterschiedlichen Tagen zu verschiedenen Zeiten 
versendet. Auch die Anzahl der Newsletter weicht ab. Für den Kunden ist jeder 
Newsletter von Armedangels somit überraschend. Gelegentlich wurden auch zwei 
Newsletter an einem Tag versendet. Dies könnte von einzelnen Kunden negativ gewer-
tet werden, und zum Abbestellen des Newsletters führen. Bei Hess Natur wird, im Ge-
gensatz zu Armedangels, in jeder Mail der Kunde mit vollem Namen angesprochen. 
Dies ist zwar eine Kleinigkeit, die jedoch bei der Kundenbindung einen entscheidenden 
Unterschied bringen kann. Beide Unternehmen setzten in ihren Newslettern auf Kun-
denbindungsmaßnahmen wie Aktionscodes oder Rabatte. In fast jedem Newsletter 
sind Rabatte enthalten, die zum Kauf anregen sollen. Bei Armedangels wurde Ende 
Dezember sogar ein T-Shirt ab einem Einkaufswert von 120€ verschenkt. Auch das 
verlängerte Rückgaberecht bis Ende Januar 2020 wurde öfter betont. 

Als weitere Kundenbindungsmaßnahme hat Hess Natur beispielweise einen eigenen 
Kundenrat, der in Entscheidungsprozesse mit eingebunden wird und somit die höchste 
Einbeziehung der Kundeninteressen ermöglicht. Armedangels schafft es durch soziale 
Projekte, Kunden zu binden: Beispielweise der Verkauf eines besonderen T-Shirts in 
der Fashion Revolution Week, oder eine Spende von 10€ zu jeder Bestellung am Black 
Friday, dass Kunden selbst aktiv werden und merken, dass sie selbst etwas bewegen 
können. 

Beide Unternehmen sind auf den gängigen Social-Media-Kanälen (Instagram, Face-
book, Twitter, Pinterest und Youtube) vertreten. Armedangels hat Mitte Dezember auf 
Instagram (134 Tsd.) und Facebook (169 Tsd.) beachtlich mehr Abonnenten als Hess 
Natur (34,3 Tsd. auf Instagram und 53,5 Tsd. Auf Facebook). Das lässt auf eine jünge-
re Zielgruppe von Armedangels im Vergleich zu der von Hess Natur schließen. Außer-
dem setzt sich Armedangels mit ihren Statements und Slogans provokanter in Szene. 
Die Beiträge auf Instagram wurden bei Armedangels innerhalb der drei letzten Monate 
relativ konstant geliked, im November war die Interaktion am höchsten. Bei Hess Natur 
dagegen nahmen die Likes über die gleiche Zeitspanne ab. Auch auf Facebook, bei 
dem das Unternehmen mehr Abonnenten als auf Instagram hat, ist ein deutlicher 
Rückgang der Likes innerhalb der letzten drei Monate erkennbar. Armedangels hat auf 
Facebook mehr Abonnenten als auf Instagram, postet dort jedoch viel seltener. Inte-
ressant ist, dass bei Hess Natur im Gegensatz zu Website, Katalog und Newsletter auf 
den Social-Media-Kanälen geduzt wird. Das lässt darauf schließen, dass Hess Natur 
mit den Kanälen versucht, eine jüngere Zielgruppe zu erreichen. Armedangels postet 
auf Instagram ihre Beiträge auf Englisch, bei Facebook auf Deutsch. Daraus könnte 
man schließen, dass Armedangels versucht, über Instagram internationale Kunden 
anzusprechen. 
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Die Zielgruppe der beiden Unternehmen unterscheidet sich stark. Armedangels möchte 
niemanden ausschließen und teilen der Öffentlichkeit keine genaue Zielgruppe mit. 
Hess Natur hat dagegen eine klare Zielgruppe, die in mehreren Interviews und Berich-
ten formuliert wird. Das Unternehmen spricht besonders gebildete Frauen um die 40 
Jahre an, die ein gehobenes Einkommen haben. Ein besonderes Augenmerk wird 
auch auf Eltern gelegt. Hess Natur ist sich sicher, dass allen Kunden der Kauf nachhal-
tiger Kleidung bewusst ist. All die genannten Kriterien machen deutlich, dass das Un-
ternehmen besonders die (weibliche) LOHAS-Kundengruppe anspricht. 

Es kann festgestellt werden, dass Armedangels die Kundengruppe der LOHAS zwar 
anspricht, allerdings – im Kontrast zu Hess Natur – nicht ausschließlich und eher die 
jüngeren Generationen. Durch die 900 Partnergeschäfte erreicht Armedangels auch 
eine Zielgruppe, die noch nicht oder kaum über Nachhaltigkeit und die Auswirkungen 
von Fast Fashion informiert bzw. sensibilisiert ist. Es scheint, als würde Armedangels 
durch diese Strategie eine größere Kundengruppe erreichen. 
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7 Fazit 

Die Analyse beider Unternehmen zeigt, dass Grüne Mode weder bei jungen noch bei 
traditionellen Modemarken ein großes Spannungsverhältnis zwischen Nachhaltigkeit 
und Mode aufweist. Bei beiden behandelten Unternehmen ist die Integrierung von 
nachhaltigen, ökologischen und sozialen Standards erfolgreich geglückt. Durch Kon-
trollen und Weiterbildungsmaßnahmen lassen sich Spannungen in diesen Feldern 
meist vermeiden oder zumindest eingrenzen. Die These „Das Zusammenspiel von 
Nachhaltigkeit und Mode gelingt trotz Spannungsverhältnis“ kann somit belegt werden. 

Beide Unternehmen setzen Maßnahmen um, damit die Ressourcen und ihre Produkte 
bestmöglich dem Slow Fashion Gedanken entsprechen. Allerdings weichen einige 
Strategien von dem reinen Gedanken des Slow Fashion ab, wie beispielsweise die vier 
jährlich erscheinenden Kollektionen von Armedangels. Dass zwei Unternehmen, die 
auf Nachhaltigkeit setzen, Slow Fashion nicht erfolgreich etablieren, lässt darauf 
schließen, dass der Gedanke für die heutige Gesellschaft und/oder die Wirtschaft noch 
etwas zu radikal ist. Das Thema bedarf noch weiterer empirischer Untersuchungen. 
Daher lässt sich die These „Slow Fashion kann in nachhaltigen Unternehmen erfolg-
reich integriert werden“ nicht hinreichend beweisen oder widerlegen. 

Abschließend lässt sich über den Vergleich der Zielgruppen sagen, dass sowohl Ar-
medangels als auch Hess Natur vorrangig die LOHAS ansprechen, auch wenn Arme-
dangels noch weitere Zielgruppen anspricht. Für nachhaltige Unternehmen lässt sich 
ableiten, dass sich diese Zielgruppe zu ihrer primären Kundengruppe entwickelt. Es 
lohnt sich für sie also, LOHAS zu analysieren, um sie angemessen ansprechen zu 
können. Damit ist die letzte These „Für nachhaltige Modeunternehmen sind die LOHAS 
die vorrangig angesprochene Zielgruppe“ bestätigt. 

Zielsetzung der vorliegenden Thesis war, herauszufinden, wie sich Strategien und In-
strumente der Kundenbindung von nachhaltigen jungen und traditionellen Unterneh-
men unterscheiden. Armedangels schafft es, über ihre Vertriebswege neben der 
LOHAS-Kundengruppe auch weitere Zielgruppen zu erreichen. Allerdings kann Hess 
Natur ihre Kunden langfristiger binden. Das zeigen die 60% Umsatz über den Online-
shop – die Kunden, die online bestellen, suchen gezielt nach der Marke. Es kann  
zusammengefasst werden, dass sich Kundenbindungsstrategien von jungen und tradi-
tionellen Unternehmen vor allem in den Vertriebswegen und der Kommunikation unter-
scheiden. Das kann daran liegen, dass das traditionelle Unternehmen eine etwas 
konservativere Zielgruppe anspricht und mehr Zeit braucht, die jüngere zu erschließen. 
Dagegen setzt das junge Unternehmen auf eine legere Kommunikation und erreicht 
damit nicht nur eine jüngere Zielgruppe, sondern kann auch international neue Konsu-
menten erschließen. 
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Abbildung 16: Ausschnitt des Newsletters von Hess Natur vom 20.11.2019  
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Abbildung 17: Ausschnitt des Newsletters von Hess Natur vom 15.12.2019   
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Abbildung 18: Ausschnitt des Newsletters von Armedangels vom 12.12.2019  
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Abbildung 19: Ausschnitt des Newsletters von Armedangels vom 18.12.2019  
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