
Wer offenen Auges durch
die Welt geht, kommt leider
nicht umhin, Missstände
wahrzunehmen. Ob aus
eigener Anschauung oder
durch einen Blick in die
Zeitung: Manche gesell-
schaftlichen, ökologischen
oder wirtschaftlichen Pro-
bleme sowie die Umstände,
die zu ihnen führen, lassen
sich nur schwer ausblenden,
sodass der Wunsch, Dinge
zum Besseren wenden zu
wollen oder ansonsten doch
zumindest nicht selbst Teil
des Problems zu sein, nicht
nur bei ausgewiesenen Idea-
listen aufkommt.
Ein Thema, das in
diesem Zusam-
menhang seit
Längerem im
Fokus steht und
bei dem viele
Menschen ihren
eigenen Hand-
lungsspielraum
nutzen möchten,
ist Nachhaltigkeit.
Gemeint ist da-
mit einerseits
der verantwor-
tungsvolle Um-
gang mit den
endlichen Res-
sourcen der
Welt, allgemeiner
gefasst aber
auch jedes Han-
deln, das auf
ökonomischer oder sozialer
Ebene Zukunftsfähigkeit ein-
schließt.
In der noch heute oft zitierten
Definition aus dem Brundt-
land-Bericht der Vereinten
Nationen aus dem Jahr 1987
schließlich heißt es, Nach-
haltigkeit bedeute, dass künfti-
ge Generationen in ihrer Be-
dürfnisbefriedigung nicht
schlechter gestellt sein dürften
als gegenwärtig lebende. Ob-
wohl der Begriff „Nachhaltig-
keit“ bei vielen Menschen
vorrangig Assoziationen zum
Umweltschutz wecken dürfte,
beinhaltet er also eigentlich
weit mehr als das und bezieht

sich auch auf Wirtschaft und
Gesellschaft. Entsprechend
kann auch nachhaltiges En-
gagement unterschiedliche
Formen annehmen und Um-
welt- und Naturschutz zwar
umfassen, muss diese aber
nicht zwingend zum Schwer-
punkt haben.
Stattdessen kann es auch
daraus bestehen, zu einem
langfristig funktionierenden
Gemeinwesen beizutragen,
indem man sich etwa ehren-
amtlich für ein lebendiges
Vereinswesen, Kinder- und
Jugendsport oder die Senio-
renhilfe einsetzt. Es gibt zahl-
reiche gemeinnützige Ak-

tivitäten, die das
Zusammenleben
stützen und
stärken. All das
kann auf privater
Ebene getan
werden, kann
aber auch in
größerem Maße
durch Unterneh-
men organisiert
oder finanziell
unterstützt
werden.
So nehmen
einige Unterneh-
men positiven
Einfluss auf die
Regionen, in
denen sie pro-
duzieren oder
anderweitig tätig

sind. Sie engagieren sich sozial,
fördern gemeinnützige lokale
Organisationen. Oder sie legen
gegenüber ihren Zulieferern,
Partnern und Angestellten
besondere Fairness an den
Tag. Und sorgen so auch für
wirtschaftliche Stabilität.
Andere Unternehmen machen
sich für den Umweltschutz
stark, setzen sich für einen
nachhaltigen Umgang mit der
Natur und Ressourcenscho-
nung ein oder gehen im Pro-
duktions- oder Geschäftsalltag
mit „grünen“ Praktiken und
Technologien voran. Kon-
sumentinnen und Konsumen-
ten, die ein solches Handeln

von Unternehmen befürwor-
ten, können das schließlich bei
jedem Kaufvorhaben in die
Entscheidung für einen Anbie-
ter mit einfließen lassen und
damit auch selbst einen klei-
nen Beitrag zu einer nach-
haltigeren Gesellschaft leisten.

Um die Nachhaltigkeit ei-
nes Unternehmens aber als
relevanten Faktor in eine
Kaufentscheidung einbezie-
hen zu können, müssen Ver-
braucherinnen und Verbrau-
cher zunächst erfahren, wel-
che Unternehmen und Anbie-
ter überhaupt in welcher
Weise aktiv sind. Nachhaltig-
keitsberichte, wie sie inzwi-
schen bei vielen Unternehmen
regelmäßig erstellt werden,
erfüllen diesen Zweck nur
teilweise, da sie von potenziel-
len Kundinnen und Kunden
nicht unbedingt gesucht und
gefunden werden.
Optimal ist es deshalb natür-
lich, wenn die positiven Aus-
wirkungen des unternehmeri-
schen Engagements offen für
jedermann sichtbar und spür-
bar sind. Darüber hinaus darf
eigenes nachhaltiges Engage-
ment, sei es ökologischer,
sozialer oder ökonomischer
Natur, auch durchaus vorab
offen nach außen kommuni-
ziert werden: Gutes zu tun und
darüber zu reden, ist hier also
erwünscht, da relevante Infor-
mationen für potenzielle Käu-
ferinnen und Käufer darin
liegen.

Welche Unternehmen der-
zeit von den Verbrauchern
als besonders nachhaltig im
ökologischen Sinne wahr-
genommen werden, hat die
ServiceValue GmbH nun in
ihrer aktuellen Studie „Nach-
haltigkeits-Champions“ er-
hoben. Ausgewertet wurden
dazu Verbraucherurteile zu
1163 Unternehmen aus 76
Branchen. Einige Ergebnisse
des großen Rankings aus Ver-
brauchersicht finden Sie in der
nebenstehenden Tabelle.
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Nachhaltig engagiert: Mit

dem Siegel „Nachhaltig-

keits-Champions“ können

Unternehmen für sich

werben, die in der aktuellen

ServiceValue-Studie aus

Verbrauchersicht gut

abgeschnitten haben 

Leben im Einklang mit der Natur,

das ist für immer mehr Menschen

erstrebenswert. Sie kaufen zuneh-

mend nachhaltige Produkte
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Welche Unternehmen von den Verbrauchern als besonders

nachhaltig wahrgenommen werden, hat ServiceValue in

der Studie „Nachhaltigkeits-Champions“ erhoben. Ausge-

wertet wurden 1163 Unternehmen aus 76 Branchen.

ANZEIGEN-SONDERVERÖFFENTLICHUNG

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und
Anspruchsstellern (Stakehol-
der) spezialisierte Analyse-
und Beratungsgesellschaft mit
Sitz in Köln, gegründet 2009.
Sie misst und erklärt mit wis-
senschaftlich fundierten Me-
thoden den Zusammenhang
zwischen Kunde, Mitarbeiter
oder Partner und Unterneh-
men und deckt betriebswirt-
schaftliche Effekte auf. Be-
sondere Bedeutung kommt
dabei der optimalen Gestal-

tung der Servicequalität in alle
Richtungen zu.
Die angeschlossene Deutsche
ServiceAkademie bündelt alle
Kernleistungen von Service-
Value und schafft über an-
wendungsbezogene Seminare
eine Informations- und Wis-
sensvermittlung. Hierbei reicht
das Spektrum von der empiri-
schen Sozialforschung über
Themen zur Personal- und
Organisationsentwicklung bis
hin zur strategischen Beratung.
ServiceValue erstellt alljähr-
lich den ServiceAtlas Deutsch-
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land, der auf einer stetig
wachsenden Anzahl branchen-
spezifischer Studien basiert.
Zudem führt die Gesellschaft
in Kooperation mit renom-
mierten Partnern aus Wissen-
schaft und Forschung sowie
großen nationalen Medien-
partnern verschiedene Wett-
bewerbe zur Kunden-, Mit-
arbeiter- und Partnerorientie-
rung von Unternehmen durch.

1163 Unternehmen/Mar-
ken aus 76 Branchen wur-
den in dieser breit angelegten
Studie zu Nachhaltigkeits-
Champions untersucht. Me-
thodisch basiert das Ranking
auf einer eigeninitiierten und
unabhängig von den bewerte-
ten Unternehmen durch-
geführten Befragung über ein
Online-Access-Panel. Dazu
wurden rund 288.000 Ver-
braucherurteile von März bis
April 2022 eingeholt. 

Die einheitliche Frage an die
Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer lautete:

„Inwieweit können Sie aus
eigenen Informationen und
Erfahrungen heraus zu-
stimmen, dass die folgen-
den Unternehmen umwelt-
bewusst und ökologisch
nachhaltig agieren?“
Für die Antworten hatten die
Befragten eine Auswahlskala: 
„stimme voll und ganz zu
(1), stimme zu (2), 
stimme eher zu (3), stim-
me eher nicht zu (4),
stimme nicht zu bzw. kann
ich nicht beurteilen (5)“

Je Unternehmen wird der
ungewichtete Mittelwert, der
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sogenannte Sustainability-
Awareness-Score (SAS), über
die Bewertungen (Antwort-
skala 1-5) gebildet. Liegt der
empirische Mittelwert eines
Unternehmens innerhalb der
jeweiligen Branche niedriger
(= besser) als der Branchen-
Mittelwert, wird dem Unter-
nehmen die Auszeichnung
„sehr nachhaltig“ zugeschrie-
ben. Liegt der Eigenwert zu-
sätzlich niedriger (= noch
besser) als der Mittelwert
dieser „überdurchschnitt-
lichen“ Gruppe, erhält das
Unternehmen die Auszeich-
nung „besonders nachhaltig“.

Wie nachhaltig ein Unter-
nehmen durch die Bevöl-
kerung im Allgemeinen
oder seine Kundschaft im
Speziellen wahrgenom-
men wird, kann auch vom
Geschäftsmodell oder von
der Branche abhängen.
Dass in der Hinsicht vor allem
Biomärkte und -shops gut
abschneiden, überrascht da
nicht, schließlich ist öko-
logische, häufig aber auch
ökonomische oder soziale
Nachhaltigkeit zentraler Be-
standteil des gesamten Kon-
zepts der Branche. 
Auch Drogerien, die oft ei-
gene Naturkosmetik- oder
Biolebensmittelmarken ver-
treiben, Nachhaltigkeits- und
Förderbanken, die „grün“
oder sozial investieren, sowie
Naturkosmetikhersteller
finden sich, wenig erstaunlich,
am oberen Ende des Bran-
chen-Rankings. Dennoch
muss ökologische Nachhaltig-
keit in Unternehmen sich
nicht zwangsläufig nur auf das
Sortiment oder die Produkt-
auswahl beschränken, son-
dern kann sich auch in all-
täglichen Geschäftspraktiken
oder dem Kommunikations-
verhalten zu Kunden und
Partnern hin manifestieren.
Beispiele sind nach außen
gerichtete Projekte zum
Umwelt- und Naturschutz,
aber auch das Angebot der
Cafeteria oder Kantine, die
Förderung von Fahrgemein-
schaften, Rad- und ÖPNV-
Nutzung der Mitarbeiter, die
Bevorzugung ebenfalls um-
weltbewusst agierender Han-
delspartner oder das Opti-
mieren von internen und
externen Kommunikations-
und Informationsprozessen
zur Einsparung unnötiger
analoger Dokumentationen
oder überflüssigen Post-
verkehrs. 

So haben insgesamt gesehen
zwar bestimmte Branchen
einen Vorteil gegenüber ande-
ren, da sie all das zusätzlich zu
ihrem Hauptgeschäftsmodell
leisten können. Dennoch
haben Unternehmen die Mög-
lichkeit, sich im Zweifelsfall für
die ökologisch nachhaltigere
Alternative zu entscheiden.
Entsprechend gibt es nicht nur
zwischen den verschiedenen
Branchen, sondern auch inner-
halb der einzelnen Geschäfts-
zweige Abstufungen unter den
Anbietern, sodass auch die
bestbewerteten Unternehmen
aus insgesamt weniger nach-
haltig eingeschätzten Bran-
chen sich eine Würdigung
ihres persönlichen Einsatzes
redlich verdienen. Auf der

anderen Seite können sich
Anbieter aus ausgewiesenen
Bio-Branchen nicht auf po-
sitiven Zuschreibungen aus-
ruhen, sondern sie müssen
sich bemühen, den hohen
Erwartungen von Seiten der
Verbraucher tatsächlich ge-
recht zu werden.
In der Studie „Nachhaltig-
keits-Champions“ gelingt
das unter anderem den her-
vorragend bewerteten Bio-
märkten und -shops denn`s
Biomarkt, ALNATURA, TEM-
MA und Ebl Naturkost sowie
den Drogerien Rossmann,
dm-drogerie markt und Dro-

gerie Müller, die zusammen
einen Großteil der Top Ten
aller für die Studie untersuch-
ten Unternehmen ausma-
chen. Als Händler ohne ex-
pliziten Bio-Schwerpunkt
überzeugen zudem Lebens-
mittel-Einzelhändler HIT und
REWE sowie Verbraucher-
markt bzw. SB Warenhaus
Kaufland. Weiterhin finden
sich u.a. Kindermöbelher-
steller Woodland sowie Haus-
haltsgerätehersteller Lieb-
herr, Philips und AEG an Top-
Positionen im Gesamtranking.
Auch Energieversorger, die
beim Thema „Nachhaltigkeit“
schließlich eine besondere
Rolle spielen, sind durch Yello
und eprimo auf den oberen
Plätzen vertreten. Trotz ihres

primär nicht unbedingt mit
Umweltschutz assoziierten
Geschäftsfeldes nehmen auch
die Krankenkassen AOK Plus
und SBK aus Sicht der Befrag-
ten spürbar positiven öko-
logischen Einfluss. Ebenso
überzeugen unter den Banken
nicht nur Nachhaltigkeits- und
Förderbanken, sondern auch
Filialbanken. So punkten im
Finanzbereich zum Beispiel
Sparda-Banken, Triodos Bank,
GLS Bank, HypoVereinsbank,
Pax-Bank und KfW Bank glei-
chermaßen in der Kunden-
wahrnehmung mit ihrem
nachhaltigen Engagement. 

NACHHALTIGKEIT IN DER VERBRAUCHERWAHRNEHMUNG

DIE ÖKOLOGISCHE ALTERNATIVE

LIEGT IM ZWEIFELSFALL VORNE

Für die Herstellung seiner Eigenmarkenprodukte aus tierischem Ursprung

bevorzugt Kaufland heimisches Soja als Futtermittel
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Branche (A-Z) Anzahl 
Unternehmen 
pro Branche

Branchenmittelwert
(SAS: Sustainability-

Awareness-Score)

Autoservice 17 2,80

Autowaschanlagen 8 2,72

Bäckereiketten 19 2,65

Bäckereiketten - SB 5 2,88

Baufinanzierer 20 2,90

Baumärkte 11 2,63

Betten und Zubehör 26 2,88

Biomärkte/-shops 9 2,42

Bodenbelaghersteller 11 2,72

Büro- und Schreibwarenhersteller 19 2,63

Bürohändler 10 2,71

Contract-Caterer 9 2,65

Direktbanken 10 2,60

Direktversicherer 15 2,69

Drogerien 5 2,45

Druckereien 14 2,63

Energiedienstleister 7 2,68

Energieversorger 33 2,67

Fahrradhersteller 18 2,80

Fashion 39 2,84

Fashion: Große Größen 8 2,75

Fashion-Discounter 5 2,64

Fenster, Türen und Tore 18 2,68

Fertighausanbieter 35 2,69

Filialbanken 12 2,57

Finanzvertriebe 14 2,81

Fitnessgeräte-Händler 15 2,84

Fleischversender 11 2,81

Fondsgesellschaften 9 2,63

Förderbanken 12 2,50

Fotodienste 22 2,76

Gartencenter 17 2,78

Generalüberholte Elektronik 9 2,66

Haushaltsgerätehersteller 32 2,66

Haushaltswaren/Küchenutensilien 22 2,66

Haustechnik 10 2,59

Heimtierbedarf 19 2,68

Heimtierfutter 18 2,60

Hersteller von Markisen und Jalousien 8 2,74

Hotels - Budget 5 2,66

Hotels - Mittelklasse 10 2,69

Hotels - Premium 15 2,74

Hygieneservice 7 2,63

Kindermöbelhersteller 8 2,61

Kochboxen Versender 5 2,67

Krankenkassen - regional 14 2,58

Krankenkassen - überregional 24 2,67

Kreuzfahrtanbieter 9 2,74

Lebensmittel-Discounter 8 2,69

Lebensmittel-Einzelhändler 7 2,54

Lebensmittelheimservice 3 2,75

Massivhausanbieter 18 2,72

Möbel nach Maß 11 2,60

Möbelhändler 29 2,89

Möbelhändler - Discount 6 2,75

Möbelmarken 27 2,60

Nachhaltigkeitsbanken 8 2,50

Nahrungsergänzungsmittel 22 2,75

Naturkosmetikhersteller 14 2,53

Non-Food Discounter 10 2,80

Outdoor-Ausrüster 10 2,55

Pflastersteine/Terrassenplatten 14 2,68

Pizza-Lieferservice 12 2,82

Privatbanken 13 2,75

Sanierungsdienste 4 2,55

Sanitär- und Badmöbelhersteller 21 2,62

Schuhhersteller 24 2,70

Spielwarenhersteller 25 2,73

Sportbekleidungshersteller 12 2,77

Telekommunikation 9 2,66

Unterhaltungselektronikhersteller 30 2,83

Verbrauchermärkte + SB Warenhäuser 7 2,56

Versandunternehmen 15 2,82

Versicherer 58 2,71

Wäsche & Dessous 22 2,82

Wohnungsunternehmen 26 2,76


