
Der mittlere Zustimmungswert bezüglich des Eingeständnisses von Irr-

tümern und Fehlern ist im Segment Mode/Schuhe am höchsten (85,8%).

Das Segment Elektro/Computer schneidet hier einmal mehr deutlich

schlechter ab (78,6%)

SIEBEN HANDELSSEGMENTE

IM MEINUNGSSPIEGEL IHRER

KUNDEN

DIVERGIERENDE ZUSTIMMUNGSWERTE

Der durchschnittliche Zustimmungswert zur Verlässlichkeit von

Händleraussagen ist am höchsten im Segment Lebensmittel/Getränke

(90,3%), am niedrigsten im Segment Elektro/Computer (83,2%)

Der mittlere Grad der Zustimmung, ob ein Händler vollständig über Pro-

dukte und Geschäftsbedingungen informiert, liegt bei den untersuchten

stationären Händlern im Segment Mode/Schuhe am höchsten (88,7%), bei

Elektro/Computer am niedrigsten (82,7%)

Wer als „Ehrlicher 
Händler“ ausgewiesen
wird, hat zum einen sich
sein ehrliches Handeln
von den Kunden bestäti-
gen lassen und zum ande-
ren hinsichtlich fünf 
„normativer“ Verhaltens-
regeln eine hinreichend
hohe Kundenzustimmung
vorzuweisen.
Den Kunden allein zu befra-
gen, ob ein Händler „ehrlich“
ist, greift zu kurz. Deshalb
fließen in die Untersuchung
zusätzlich verhaltensbezoge-
ne Kriterien ein. Der Refe-
renzrahmen des Kunden
bildet sich dann aus seinen
eigenen Erfahrungen und
Erlebnissen. 
Aus inhaltsanalytischen
Vorstudien wurden zehn
Kriterien ausgewählt und
hinsichtlich ihres empiri-
schen Zusammenhangs mit
der Frage:

„Ist [Name des Händlers]
aus Ihrer rein persönli-
chen Sicht ein ehrlicher
Händler?“

überprüft. Die fünf Kriterien
mit den höchsten Zusam-
menhangswerten sind Preis-
transparenz, Glaubwürdig-
keit, Informationsumfang,
Zuverlässigkeit und Kritik-
fähigkeit. Sie bilden zugleich
als normative Verhaltens-
regeln die eingesetzte „Kurz-
skala zum ehrlichen Ver-
halten“ (KEV).

Verhaltensregel 1: Preise
und Kosten sind transparent.
Wer Preise und Kosten trans-
parent hält, lockt nicht mit
vermeintlich günstigen An-
geboten, die versteckte Kos-
ten beinhalten, sondern
schafft die Möglichkeit zu
einem leichten Preisvergleich
und verheimlicht oder ver-
schweigt nicht den echten
Geldwert seiner Ware.

Verhaltensregel 2: Ge-
troffene Aussagen sind ver-
lässlich. Wer Aussagen ver-
lässlich trifft, hat sich im
Vorfeld Gedanken gemacht,
was er seinen Kunden auf
welche Art mitteilt. Er hat
seine Kommunikation auf
ihre Konsequenzen hin über-
prüft und zugleich ihrer
Aussagekraft realistisch
gehalten.

Verhaltensregel 3: Infor-
mationen sind vollständig.
Wer seine Kunden vollstän-
dig informiert, mutet ihnen
nicht mehr als nötig zu, bie-
tet aber immer noch so viel
wie nötig, um die Handels-
ware an sich verstehen zu
können. Es herrscht weder
eine Informationsüberflu-
tung noch ein Informations-
mangel.

Verhaltensregel 4: Ver-
sprochene Leistungen wer-
den eingehalten. Wer nur
Leistungen verspricht, die er
auch einhalten kann, ver-
meidet enttäuschte Erwar-
tungen. Er ist sich seiner
Leistungsfähigkeit bewusst
und relativiert zum Wohle
der Kunden Anspruch und
Wirklichkeit.

Verhaltensregel 5: Fehler
und Irrtümer werden einge-
standen. Niemand ist perfekt,
eine Null-Fehler-Quote gibt
es nirgendwo. Wer bereit ist,
Fehler und Irrtümer zu ge-
stehen, ist selbstkritisch und
signalisiert, im Sinne des
Kundennutzens stets dazu
lernen zu wollen.

Die Antwortmöglichkeit für
die Kunden hinsichtlich
dieser fünf Verhaltensregeln
ist entweder „trifft zu“ oder
„trifft nicht zu“. 
Der Kunde kann zwar vor
Beginn einer „Geschäfts-
beziehung“ der Offenheit
und Ehrlichkeit des Händ-
lers lediglich trauen. Im
Laufe der Kundenbeziehung
aber hat er hinreichend
Möglichkeiten, um fest-
zustellen, ob Aufrichtigkeit
als Merkmal der unterneh-
merischen Integrität stets
vorliegt. Die Bewertung, ob
ein Händler ehrlich handelt
und konkrete Verhaltens-
regeln einhält, kann der
Kunde somit für sich selbst
sehr wohl vornehmen. So
relativieren sich Infos und
Meinungen über den Händ-
ler in sozialen Netzwerken
oder der Presse, ohne ihren
Wahrheitsgehalt in Frage zu
stellen.

METHODE UND

KRITERIEN DER

EHRLICHKEITSSTUDIE

WIE MISST MAN VERTRAUENSWÜRDIGKEIT?

Wenn man jemanden
braucht, der einem scho-
nungslos die Wahrheit
sagt, dann sollte man sich
an Kinder oder Betrunkene
halten – oder an Brad Blan-
ton. Während erstere we-
gen kognitiver und sozialer
Entwicklungsprozesse
bzw. Einschränkungen gar
nicht anders können als die
Wahrheit zu sagen, ver-
kündet letzterer aus Prin-
zip immer grundsätzlich
genau das, was er denkt –
was auch immer es sein
möge.
Dass der US-amerikanische
Psychotherapeut und Buch-
autor Blanton es damit zu
weltweiter Bekanntheit ge-
bracht hat, liegt an der von
ihm gegründeten „Radical
Honesty“-Bewegung, die
Workshops unter anderem
auch in Deutschland anbietet.
In der Bewegung geht es da-
rum, Wahrnehmungen bezüg-
lich der Außenwelt sowie
innerhalb des eigenen Körpers
und Geistes „radikal ehrlich“
und direkt weiterzugeben. Ziel
ist es, durch diese Ehrlichkeit
eine tiefere Verbindung zu sich
selbst und anderen eingehen
zu können und darüber hinaus
auch Stress abzubauen. 
Dass gerade Ehrlichkeit an
diese Ziele führen könnte,
drängte sich Blanton während
seiner Praxis als Psychothera-
peut auf, als er bei vielen sei-
ner Patientinnen und Patien-
ten das Unterdrücken be-
stimmter Wahrheiten als Wur-
zel für deren unterschiedliche
psychische Erkrankungen von
Depressionen über Angst-
störungen bis hin zum Bur-
nout ausmachte. 
Dabei braucht es sich gar nicht
unbedingt um die eine große
Lebenslüge zu handeln. Auch
im Kleinen können unter-
drückte Wahrheiten und ver-

leugnete Emotionen negative
Auswirkungen haben. So gibt
es Studien dazu, dass beruflich
gefordertes Lächeln bei Ser-
vicekräften, denen eigentlich
ganz anders zumute ist, auf
lange Sicht nicht nur zu ge-
nannten psychischen Krank-
heitsbildern, sondern zu-
sätzlich auch zu Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen führen
kann. 
Das betrifft mit Servicekräften
insbesondere Berufsgruppen,
die in intensivem Kunden-
kontakt stehen: Flugbegleite-
rinnen oder Kellner etwa dür-
fen ihr Lächeln in anstrengen-
den Situationen und im Um-
gang mit unangenehmen
Zeitgenossen nicht einfach
nach Belieben durch authenti-
sche Gefühlsäußerungen
austauschen. Geht so die
Schere zwischen erlebten und
kommunizierten Emotionen
über zu lange Zeit zu weit
auseinander, kann das zu mas-
sivem Stress führen.
Lügen, die über ein einfaches
Sich-selbst-verstellen hinaus-
gehen, erfordern zudem eine
komplexe Kognitionsleistung
und verlangen dem Lügner
damit einiges ab. Nicht um-
sonst schließlich scheitern
jüngere Kinder und betrunke-
ne Menschen daran. Um näm-
lich erfolgreich lügen zu kön-
nen, muss das Gehirn in der
Lage sein, sich gleichzeitig
unterschiedlicher Wahrneh-
mungszustände bewusst zu
sein: Zusätzlich zur Kenntnis
um das eigene Erlebte muss
der Lügner wissen, was sein
Opfer gesehen und erlebt
haben kann, um sich während
des Lügens nicht in offensicht-
liche Widersprüche zu ver-
wickeln. 
Beide Zustände müssen im
Idealfall für eventuelle neue
Lügenbausteine zu einem
späteren Zeitpunkt im Kopf

behalten werden. Je nach
Ausmaß der Lüge ist das für
das Gehirn nicht eben eine
kleine Leistung. So spricht also
nicht nur moralisches Beden-
ken, sondern auch geringerer
geistiger Ballast dafür, sich
konsequent der Wahrheit zu
verpflichten. 
Problematisch kann das
höchstens dann sein, wenn
man seinem Gegenüber wenig
schmeichelhafte Wahrheiten
ins Gesicht sagen muss, denn
gelogen wird in unserer Gesell-
schaft häufig auch für den
guten Zweck und um offene
Konflikte zu vermeiden. In dem
Sinne klingt es eher kontrapro-
duktiv, durch radikale Ehrlich-
keit Stress abbauen zu wollen.
Dennoch lässt sich sicherlich
bei einigen Situationen zu-
mindest darüber streiten, ob
ein kurzer Zusammenstoß
nicht vielleicht das kleinere
Übel wäre als ein längerfristig
unterdrückter Groll. Vielleicht
hat die Ehrlichkeit deshalb
öfter eine Chance verdient, als
viele sie ihr einräumen. 
Ob man damit gleich radikal
werden möchte, muss jeder
für sich selbst entscheiden.
Aber schlecht klingt es doch
eigentlich nicht, wenn man für
die Wahrheit nicht erst ein
Kind oder einen Betrunkenen
suchen müsste, sondern vom
eigenen Partner über die
Arbeitskollegin bis hin zum
Händler an der Ecke von jeder
und jedem eine offene und
ehrliche Aussage erwarten
könnte. 
Nur damit, dass auch Service-
personal ab und zu mal
schlechte Laune hat; damit
müsste man dann leben kön-
nen und einen lieblos ser-
vierten Kaffee im Zweifelsfalle
auch einfach mal positiv se-
hen: als aktive Schutzmaß-
nahme für bessere Psycho-
hygiene am Arbeitsplatz.

OFFEN UND EHRLICH

DIE GANZE WAHRHEIT UND NICHTS

ALS DIE WAHRHEIT

Sorgfältige Produktprüfung schafft Vertrauen: Josi Mayer, Verkäuferin der Boutique Vis a Vis in Friedrichshafen, kontrolliert die Sommerware
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Das Gütesiegel „Ehrlicher Händler“,

wie es von WELT in Kooperation

mit ServiceValue vergeben wird,

ist zwölf Monate lang gültig

Es kann sein,
dass nicht alles
wahr ist, was ein
Mensch dafür
hält, denn er
kann irren, aber
in allem, was er
sagt, muss er
wahrhaftig sein
Immanuel Kant, deutscher Philosoph
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1.
Preise und Kosten sind
transparent

2.
Getroffene Aussagen sind
verlässlich

3.
Informationen sind 
vollständig

4.
Versprochene Leistungen
werden eingehalten

5.
Fehler und Irrtümer werden
eingestanden

DIE FÜNF

REGELN DES

EHRLICHEN

HÄNDLERS
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Wie ehrlich ist eigentlich zu ehrlich? Wenn zum Beispiel das 
Kindergartenkind stolz sein selbstgemaltes Portrait von Onkel
Giesebrecht präsentiert, soll man dann wahrheitsgemäß darauf
hinweisen, dass das vielmehr aussieht wie ein Schimpanse im 
Tutu? Und ist es ratsam, Onkel Giesebrecht daraufhin mitzuteilen,
dass er trotzdem – oder vielleicht gerade deshalb – erstaunlich 
gut getroffen ist?

Wahrscheinlich besser nicht. Sogar
in Deutschland würden wohl die
meisten Menschen lieber auf eine
kleine Unehrlichkeit ausweichen, als
Kind und Onkel derart zu brüskie-
ren; und das, obwohl die Deutschen
im Ausland mancherorts ja geradezu
berüchtigt sind für ihre teilweise
schon als brutal empfundene Direkt-
heit, die man hierzulande ganz un-
schuldig als Aufrichtigkeit begreift.
Tatsächlich ist diese Direktheit eine
kulturelle Besonderheit, die in den
meisten Leitfäden für den Umgang
mit Deutschen – sei das auf Han-
delsebene oder privat – ausführlich
angesprochen wird. So kann es
angesichts der deutschen Unver-
blümtheit nicht nur bei vielen Asia-
ten, denen wir einen besonders
höflichen und indirekten Kom-
munikationsstil zuschreiben, zu
einem Kulturschock kommen. Auch
Amerikaner sowie viele Orientalen
haben oft Schwierigkeiten mit ei-
nem als etwas rüde empfundenen
Stil ihrer deutschen Geschäfts-
partner und Bekannten, und selbst
innerhalb Europas sind die kom-
munikativen Unterschiede groß. 
Worauf also in den meisten Hand-
reichungen zur interkulturellen
Kommunikation zum Thema
„Deutschland“ hingewiesen wird, ist
die Neigung vieler Deutscher dazu,
auch Unangenehmes unumwunden
auszusprechen und nicht davor
zurückzuschrecken, selbst Kritik

offen zu äußern. Findet ein deut-
scher Geschäftspartner demnach
ein Angebot nicht gut, so wird er das
wahrscheinlich genau so sagen und
sich keine Mühe geben, die Forde-
rung nach einer Angebotsanpassung
nett zu verpacken, um sein Gegen-
über nicht zu verletzen. 
Für ihn geht es im Geschäft primär
um Sachlage und Zielführung, weni-
ger um Empfindsamkeiten oder
Beziehungspflege. Schließlich ist es
auch effizienter, die Dinge ehrlich
und schnell auf den Punkt zu brin-
gen. Finden zumindest viele, die in
Deutschland sozialisiert wurden.
Woanders findet man oft etwas
ganz Anderes: Da legt man zum
Beispiel Wert auf eine höfliche,
persönliche Beziehung zum Ge-
schäftspartner oder möchte das
Gegenüber in jedem Fall vor einem
Gesichtsverlust bewahren, indem
man Kritik bestenfalls indirekt und
durch die Blume äußert. Im Zu-
sammenspiel kann das natürlich zu
Missverständnissen führen, wenn
sich die eine Seite durch allzu große
Direktheit vor den Kopf gestoßen
fühlt, während die andere Seite
Kritikpunkte, die ohne Holzhammer
vorgetragen werden, gar nicht erst
als solche erkennt. Es ist von daher
selbstverständlich, dass sich beide
Seiten für die kulturellen Eigenhei-
ten des jeweiligen Gegenübers
sensibilisieren sollten, wenn sie
erfolgreich kommunizieren und

STILVOLL DIREKT 

FREI HERAUS, OHNE

ZU BRÜSKIEREN

Ein redlich Wort macht Eindruck, 
schlicht gesagt. 
William Shakespeare, englischer Dramatiker und Lyriker
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Misstöne vermeiden wollen. 
Ein Konsens aber besteht glück-
licherweise kulturübergreifend und
unabhängig vom Grad der Direktheit
in der Kommunikation: Taktiken, die
auf eine bewusste Schädigung des
Gegenübers abzielen, sind unredlich.
Händler etwa, die mit voller Absicht
ihre Kunden betrügen, dürften
nirgends auf der Welt als positiv
empfunden werden.
Umso besser, dass es so viele ehr-
liche Händler gibt! Welche Händler
aus Kundensicht in Sachen Ehrlich-
keit besonders gut abschneiden, hat

die Service Value GmbH auch in
diesem Jahr wieder in einer breit
angelegten Kundenbefragung in
Erfahrung gebracht. Die Ergebnisse
der Studie „Ehrlicher Händler 2020“
werden mittels eines Rankings ab-
solut direkt und unumwunden kom-
muniziert. Aber in diesem Fall ist die
Direktheit sicherlich auch für Freun-
de eines eher indirekten Stils nicht
allzu unangenehm, denn wer sich
ehrliche Wertschätzung redlich
verdient hat, darf sich auch über
eine entsprechende Auszeichnung
ruhig offen freuen.

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und An-
spruchsstellern (Stakeholder)
spezialisierte Analyse- und
Beratungsgesellschaft. Sie misst
und erklärt mit wissenschaftlich
fundierten Methoden den
Zusammenhang zwischen Kun-
de, Mitarbeiter oder Partner
und Unternehmen und deckt
betriebswirtschaftliche Effekte
auf. Besondere Bedeutung
kommt dabei der optimalen
Gestaltung der Servicequalität
in alle Richtungen zu. 
Die angeschlossene „Deutsche
ServiceAkademie“ bündelt
diese Kernleistungen. Ihr Spek-

ANALYSE & BERATUNG

DER DIENSTLEISTER

trum reicht von der empiri-
schen Sozialforschung über
Themen zur Personal- und
Organisationsentwicklung bis
hin zur strategischen Beratung. 
ServiceValue erstellt jährlich
den „ServiceAtlas Deutschland“,
der auf einer Vielzahl branchen-
spezifischer Studien basiert.
Zudem werden in Kooperation
mit renommierten Wissen-
schafts- und Medienpartnern
Rankings, Ratings und Awards
zur Kunden-, Mitarbeiter- und
Partnerorientierung durch-
geführt. 

Als „Ehrlicher Händler“ wird
bewertet und ausgezeichnet,
wer aus Kundensicht zwei Min-
destwerte erfüllt. 
1. Um für die Bewertung den
Einfluss der Stichprobengröße,
(das Verhältnis zwischen der
Zahl befragter Kunden zur
Gesamtzahl aller Kunden) zu
eliminieren, wird als Mindest-
wert bei der Frage „Ist [...] aus
Ihrer Sicht ein ehrlicher
Händler?“ eine Rechengröße
herangezogen – das „statisti-
sche Vertrauensintervall“. Es
bezeichnet eine Kenngröße, die
den Zahlenraum angibt, in dem
der „wahre“ Wert liegt. Dieser
Zahlenraum ist um so größer, je
kleiner die Stichprobe ausfällt.
Voraussetzung einer positiven
Bewertung, ergo der Auszeich-
nung “Ehrlicher Händler“, ist ein
Vertrauensintervall mit einer
Untergrenze von mindestens 85
Prozent und einer Obergrenze
von 100 Prozent Zustimmungs-
wert. Dabei gilt eine Irrtums-
wahrscheinlichkeit von nur
einem einzigen Prozent. Ent-

WERTUNG & AUSZEICHNUNG

VORAUSSETZUNGEN

scheidend ist also nicht das
Ergebnis der Stichprobe in
Bezug auf die Zahl der befragten
Kunden, sondern das Vertrau-
ensintervall in Bezug auf alle
Kunden. Das bedeutet für Händ-
ler ohne positive Bewertung
nicht, dass sie als „unehrlich“
gelten. Doch ist bei ihnen die
Wahrscheinlichkeit des Irrtums,
zu Unrecht als „Ehrlicher Händ-
ler“ ausgezeichnet zu werden,
höher als ein Prozent.
2. Die durchschnittliche 
Zustimmung auf der „Kurzskala
zum ehrlichen Verhalten“
(KEV), also in Bezug auf die fünf
normativen Verhaltensregeln (s.
l., „Methode und Kriterien“),
muss ebenfalls über 85 Prozent
liegen. 
Jede Verhaltensregel ist somit
ein K.o.-Kriterium: Ein Unter-
nehmen, das als „ehrlich“ wahr-
genommen wird, bei den Ver-
haltensregeln aber nicht in
gleich hohem Maß die 
Zustimmung der Kunden findet,
wird nicht als „Ehrlicher Händ-
ler“ ausgewiesen. 

Die ServiceValue GmbH holt
als durchführendes Institut
der Unternehmensbewertung
„Ehrlicher Händler“ regel-
mäßig und auf eigene Ini-
tiative die Urteile von Kunden
ein. Dabei obliegt ihr die Aus-
wahl der zu untersuchenden
Händler und Branchen. Auch
eine aktive Bewerbung als
„Ehrlicher Händler“ ist mög-
lich. Interessierte Unterneh-
men, die teilnehmen und sich
dem Urteil ihrer Kunden
stellen wollen, wenden sich
direkt an ServiceValue. 
Unabhängig davon, ob der
Händler aufgrund der Ini-
tiative von ServiceValue oder
auf eigene Bewerbung hin von
seinen Kunden auf Ehrlichkeit
geprüft wird, gelten für die
Erhebung die fünf folgenden
Regeln: 
1. Die Kundenbefragung
findet in jedem Fall immer
ohne Einflussnahme des
Händlers auf die Stichpro-
benziehung und stets ohne
eine Übermittlung jedweder
Kundendaten statt. Auto-
nomie und Anonymität sind
oberstes Gebot. 
2. Der Marktanteil des Händ-
lers im stationären Bereich
muss hinreichend groß sein,
sodass eine unabhängige
Stichprobenziehung in der
Bevölkerung möglich ist. 
3. Die Befragung von Kunden
der ausgewählten Handels-
unternehmen wird anhand
eines für alle standardisierten
Fragebogens vorgenommen. 
4. Eine Wiederholungsmes-
sung von Firmen, die die
Kriterien für eine Auszeich-
nung als „Ehrlicher Händler“
erfüllt haben, ist spätestens
nach zwölf Monaten fällig. 
5. Eine Wiederholungsmes-
sung jener Bewerber, die
diese Kriterien nicht erfüllen
konnten, ist frühestens nach
zwölf Monaten möglich. 

BEWERBUNG

& AUSWAHL

AUTONOM & ANONYM

Auto und Zweirad
Carglass Autoglasreparatur
Ihr Autoglaser Autoglasreparatur
junited AUTOGLAS Autoglasreparatur
Auto Weller Autohändler
Gottfried Schultz Autohändler
Jacob Fleischhauer Autohändler
Jacobs Gruppe Autohändler
A.T.U Autoservice
Driver Center Autoservice
First Stop Autoservice
pitstop Autoservice
Pneuhage Autoservice
premio Reifen + Autoservice Autoservice
Quick Reifendiscount Autoservice
Vergölst Autoservice
B.O.C. / Bikemax Fahrrad-Shops
BIKE&CO Fahrrad-Shops
CUBE Store by Multicycle Fahrrad-Shops
Little John Bikes Fahrrad-Shops
Lucky Bike / Radlbauer Fahrrad-Shops
MEGA Bike Fahrrad-Shops
ZEG Fahrrad-Shops
Zweirad Stadler Fahrrad-Shops
Louis Motorrad-Shops
POLO Motorrad-Shops
JET Tankstellen
Star (Orlen) Tankstellen

Elektro und Computer
ARLT Computer Computer-Fachmärkte
K&M Computer Computer-Fachmärkte
Conrad Electronic Elektro-Fachmärkte
EP: ElectronicPartner Elektro-Fachmärkte
EURONICS Elektro-Fachmärkte
Media Markt Elektro-Fachmärkte
Saturn Elektro-Fachmärkte

Freizeit und Sport
Dussmann das Kultur-Kaufhaus Buchhändler
Hugendubel Buchhändler
Jokers Buchhändler
lehmanns Buchhändler
Osiander Buchhändler
Rupprecht Buchhändler
Thalia Buchhändler
Weltbild Buchhändler
JustMusic Fachhandel für Musikinstrumente
music world Fachhandel für Musikinstrumente
CARDIOFITNESS Fitnessgeräte-Händler
Globetrotter Outdoorshops
Jack Wolfskin Outdoorshops
Mammut Outdoorshops
McTREK Outdoorshops
Vaude Store Outdoorshops
ASKANIA Papier- und Schreibwarenläden
Kaut-Bullinger Papier- und Schreibwarenläden
McPaper Papier- und Schreibwarenläden
Staples Papier- und Schreibwarenläden
DER Reisebüro Reisebüros
sonnenklar.tv Reisebüro Reisebüros
TUI ReiseCenter Reisebüros
Equiva Reitsport
Horze Reitsport
Krämer Pferdesport Reitsport

AUSGEZEICHNETE EHRLICHE HÄNDLER IN DEUTSCHLAND 2020

ÜBER 630 HÄNDLER IM KUNDENURTEIL

Freizeit und Sport (Forts.)
BabyOne Spielwaren und Baby
babywalz Spielwaren und Baby
idee+spiel Spielwaren und Baby
JAKO-O Spielwaren und Baby
LEGO Spielwaren und Baby
myToys Spielwaren und Baby
playmobil FunStore Spielwaren und Baby
SMYTHS Spielwaren und Baby
Spiele Max Spielwaren und Baby
Vedes / Spielzeug-Ring Spielwaren und Baby
Decathlon Sport- und Freizeitgeschäfte
Planet Sports Sport- und Freizeitgeschäfte
Sport 2000 Sport- und Freizeitgeschäfte
SportScheck Sport- und Freizeitgeschäfte

Haus und Garten
badambiente (Kurt Pietsch) Badausstatter
ELEMENTS Badausstatter
Mosecker Badausstatter
Peter Jensen Badausstatter
Reisser Badausstatter
Reuter Badausstatter
Richter+Frenzel Badausstatter
SANITÄR-HEINZE Badausstatter
Zander Badausstatter
B1 Discount Baumarkt Baumärkte
Bauhaus Baumärkte
Globus Baumarkt Baumärkte
hagebau Baumärkte
Hellweg Baumärkte
Hornbach Baumärkte
OBI Baumärkte
Raiffeisen Markt Baumärkte
toom BauMarkt Baumärkte
Hammer zuhause Fachmärkte für Wand und Boden
Kibek Fachmärkte für Wand und Boden
Knutzen Wohnen Fachmärkte für Wand und Boden
tedox Fachmärkte für Wand und Boden
TTL/TTM Fachmärkte für Wand und Boden
Harry’s Fliesenmarkt Fliesenmärkte
Kemmler Fliesenmärkte
Keramundo Fliesenmärkte
Bellandris Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt
Pflanzen-Kölle Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt
Schley’s Blumenparadies Gartencenter und Blumenmarkt
Wiesmoor Blumencenter Gartencenter und Blumenmarkt
Butlers Haushalt und Geschenke
DEPOT Haushalt und Geschenke
Leonardo Haushalt und Geschenke
Villeroy & Boch Haushalt und Geschenke
DAS FUTTERHAUS Heimtierbedarf
Fressnapf Heimtierbedarf
Kölle Zoo Heimtierbedarf
MEGA ZOO Heimtierbedarf
Zoo & Co. Heimtierbedarf
alma Küchen Küchenmärkte
Dassbach Küchen Küchenmärkte
GRIMM Küche Küchenmärkte
Küche 3000 Küchenmärkte
Küche&Co Küchenmärkte
Küchen Aktuell Küchenmärkte
PLANA Küchenland Küchenmärkte
Varia Küchen Küchenmärkte

Haus und Garten (Forts.)
Höffner Möbelhändler
Hofmeister Wohnzentrum Möbelhändler
IKEA Möbelhändler
Möbel biller Möbelhändler
Möbel Brucker Möbelhändler
Möbel Hardeck Möbelhändler
Möbel Hausmann Möbelhändler
Möbel Kraft Möbelhändler
Möbel Staude Möbelhändler
Möbel Wanninger Möbelhändler
Möbelhof Möbelhändler
opti-Wohnwelt Möbelhändler
Porta Möbel Möbelhändler
Schaffrath Möbelhändler
Segmüller Möbelhändler
XXXL Möbelhäuser Möbelhändler
Zurbrüggen Möbelhändler
BOSS MÖBEL Möbelhändler - Discounter
MömaX Möbelhändler - Discounter
POCO Einrichtungsmärkte Möbelhändler - Discounter
ROLLER Möbelhändler - Discounter
SCONTO Möbelhändler - Discounter
KODi Non-Food-Discounter
Thomas Philipps Non-Food-Discounter
Fischer Polstermöbelspezialisten
Multipolster Polstermöbelspezialisten
Polster Aktuell Polstermöbelspezialisten

Körper und Gesundheit
A-plus Apotheke Apotheken-Kooperationen
AVIE Apotheke Apotheken-Kooperationen
easyApotheke Apotheken-Kooperationen
Guten Tag Apotheke Apotheken-Kooperationen
LINDA Apotheke Apotheken-Kooperationen
mea - meine apotheke Apotheken-Kooperationen
L'OCCITANE Beautyshops
LUSH Beautyshops
Rituals Beautyshops
The Body Shop Beautyshops
BUDNI Drogerien
dm-drogerie markt Drogerien
Drogerie Müller Drogerien
Rossmann Drogerien
Hörgeräte Bonsel Hörgeräteakustiker
iffland.hören. Hörgeräteakustiker
KIND Hörgeräte Hörgeräteakustiker
Apollo Optik Optikerketten
Binder Optik Optikerketten
Brillen Rottler Optikerketten
eyes + more Optikerketten
Fielmann Optikerketten
Mister Spex Optikerketten
Heinemann Parfümerien
Parfümerie Pieper Parfümerien
Kröger Sanitätshäuser
MEDITECH Sanitätshäuser
Reha-activ Sanitätshäuser
Sanitätshaus Tingelhoff Sanitätshäuser
Wittlich Sanitätshäuser
Zimmermann Sanitäts- und Orthopädietechnik Sanitätshäuser

Lebensmittel und Getränke
Brotmeisterei Steinecke Bäckereiketten
Junge Die Bäckerei Bäckereiketten

Lebensmittel und Getränke (Forts.)
K&U Bäckerei Bäckereiketten
Landbäckerei Ihle Bäckereiketten
Malzers Backstube Bäckereiketten
BackWerk Bäckereiketten - SB
Burgerista Burger-Restaurants
Food Brother Burger-Restaurants
Hans im Glück Burger-Restaurants
Peter Pane Burger-Restaurants
The Burger House Burger-Restaurants
BLACK BEAN —THE COFFEE COMPANY Coffee-Shops
Coffee Fellows Coffee-Shops
san francisco coffee company (sfcc) Coffee-Shops
Segafredo Zanetti Coffee-Shops
Starbucks Coffee-Shops
Tchibo Coffee-Shops
NORDSEE Fast-Food Restaurants
BLOCK HOUSE Full-Service-Gastronomie
Arko Genusshändler
BÄRENLAND Genusshändler
Hussel Genusshändler
Oil & Vinegar Genusshändler
TeeGschwendner Genusshändler
Tee-Handels-Kontor Bremen Genusshändler
Vom Fass Genusshändler
alldrink Getränkemärkte
Fristo Getränkemärkte
Getränke Hoffmann Getränkemärkte
Getränke Quelle (Weydringer & Strohte) Getränkemärkte
Logo Getränke Fachmarkt Getränkemärkte
SAGASSER Getränkemärkte
trinkgut Getränkemärkte
Aldi Nord Lebensmittel-Discounter
Aldi Süd Lebensmittel-Discounter
Lidl Lebensmittel-Discounter
Netto Marken-Discount Lebensmittel-Discounter
Penny-Markt Lebensmittel-Discounter
EDEKA Lebensmittel-Einzelhändler
Hit Lebensmittel-Einzelhändler
REWE Lebensmittel-Einzelhändler
tegut… Lebensmittel-Einzelhändler
WASGAU Lebensmittel-Einzelhändler
bofrost Lebensmittelheimservice
eismann Lebensmittelheimservice
ALNATURA Natur- und Biomärkte
basic Natur- und Biomärkte
Bio Company Natur- und Biomärkte
denn’s Biomarkt Natur- und Biomärkte
Reformhaus Natur- und Biomärkte
SuperBioMarkt Natur- und Biomärkte
VITALIA Natur- und Biomärkte
Combi Verbrauchermärkte / SB-Warenhäuser
famila Nordost Verbrauchermärkte / SB-Warenhäuser
famila Nordwest Verbrauchermärkte / SB-Warenhäuser
Kaufland Verbrauchermärkte / SB-Warenhäuser
Barrique Weinhändler
Jacques’ Wein-Depot Weinhändler

Mode und Schuhe
CECIL Fashion: Damenmode
Mango Fashion: Damenmode
Street One Fashion: Damenmode
Zero Fashion: Damenmode
NKD Fashion: Discounter

Mode und Schuhe (Forts.)
Takko Fashion Fashion: Discounter
bonprix Fashion: Familienmode
Esprit Fashion: Familienmode
GANT Fashion: Familienmode
K&L Fashion: Familienmode
Marc O’Polo Fashion: Familienmode
s.Oliver Fashion: Familienmode
Tom Tailor Fashion: Familienmode
Tommy Hilfiger Fashion: Familienmode
ETERNA Fashion: Hemden/Blusen
Seidensticker Fashion: Hemden/Blusen
Anson’s Fashion: Herrenmode
Camp David Fashion: Herrenmode
CASAMODA Fashion: Herrenmode
engbers Fashion: Herrenmode
Wrangler Fashion: Jeans Stores
Kress Modezentrum Fashion: Modehäuser
Peek & Cloppenburg (Düsseldorf) Fashion: Modehäuser
Peek & Cloppenburg (Hamburg) Fashion: Modehäuser
SINN Fashion: Modehäuser
Wöhrl Fashion: Modehäuser
CALIDA Fashion: Wäsche und Strümpfe
Calzedonia Fashion: Wäsche und Strümpfe
FALKE Fashion: Wäsche und Strümpfe
Hunkemöller Fashion: Wäsche und Strümpfe
LASCANA Fashion: Wäsche und Strümpfe
Mey Fashion: Wäsche und Strümpfe
Palmers Fashion: Wäsche und Strümpfe
Passionata Fashion: Wäsche und Strümpfe
SCHIESSER Fashion: Wäsche und Strümpfe
Triumph Fashion: Wäsche und Strümpfe
Wolford Fashion: Wäsche und Strümpfe
Anlagegold24 Gold An- und Verkauf
Degussa Gold An- und Verkauf
GranValora Gold An- und Verkauf
philoro Edelmetalle Gold An- und Verkauf
Solit Gruppe Gold An- und Verkauf
Galeria Karstadt Kaufhof Kaufhaus / Warenhaus
Kaufhaus Stolz Kaufhaus / Warenhaus
SIX Accessoires Modeschmuckgeschäfte
123 Gold Schmuckgeschäfte
Christ Schmuckgeschäfte
Konplott Schmuckgeschäfte
Pandora Schmuckgeschäfte
Deichmann Schuhhandel - div. Markenlinien
Görtz Schuhhandel - div. Markenlinien
HUMANIC Schuhhandel - div. Markenlinien
Leiser Schuhhandel - div. Markenlinien
RENO Schuhhandel - div. Markenlinien
ROLAND-Schuhe Schuhhandel - div. Markenlinien
Schuhkay Schuhhandel - div. Markenlinien
SIEMES Schuhcenter Schuhhandel - div. Markenlinien
Ara Schuhhandel - Eigenmarke
Birkenstock Schuhhandel - Eigenmarke
crocs Schuhhandel - Eigenmarke
Geox Schuhhandel - Eigenmarke
SALAMANDER Schuhhandel - Eigenmarke
Tamaris Schuhhandel - Eigenmarke

Die Liste ist alphabetisch geordnet. Im ersten Schritt nach Branchen,
darunter nach den einzelnen Handelssegmenten der jeweiligen Branche.
Es wurden 51.288 Kundenurteile zu 637 stationären Händlern eingeholt.
Methode, Kriterien, Bewertung und Auszeichnung werden oben erläutert.


