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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 163 Unternehmen aus 76 Branchen.

Leben im Einklang mit,der Natur,

das ist fiir immenmehr Menschen
erstrebenswert. Sie kaufen zuneh-

mend nachhaltige-Produkte

Wer offenen Auges durch
die Welt geht, kommt leider
nicht umhin, Misssténde
wahrzunehmen. Ob aus
eigener Anschauung oder
durch einen Blick in die
Zeitung: Manche gesel
schaftlichen, Gkologischen
oder wirtschaftlichen Pro-
bleme sowie die Umstinde,
die zu ihnen fiihren, lassen
sich nur schwer ausblenden,
sodass der Wunsch, Dinge
zum Besseren wenden zu
wollen oder ansonsten doch
zumindest nicht selbst Te
des Problems zu sein, nicht
nur bei ausgewiesenen Idea-
listen aufkommt.

Ein Thema, das in

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 fiir ein lebendiges
Vereinswesen, Kinder- und
Jugendsport oder die Senio-
renhilfe einsetzt. Es gibt zahl-
reiche gemeinniitzige Ak-
tivitéten, die das

diesem Zusam-

menhang seit DIE \3 weLr stiitzen und
Langeremim Nachhaltigkeits- stérken. All das
Fokus steht und Champlons kann auf privater
bei dem viele Ebene getan
Menschen ihren Unternshmensncae! werden, kann
eigenen Hand- aber auch in

lungsspielraum
nutzen méchten,

groRerem Mafde
durch Unterneh-

ist Nachhaltigkeit. Sl it oo men organisiert
Gemeint ist da- oder finanziell
mit einerseits Nachhaltig engagiert: Mit unterstiitzt

der verantwor- dem Siegel ,Nachhaltig- werden.
tungsvolle Um- keits-Champions” kdnnen So nehmen
gang mit den Unternehmen fir sich einige Unterneh-

endlichen Res-
sourcen der
Welt, allgemeiner
gefasst aber
auch jedes Han-
deln, das auf
okonomischer oder sozialer
Ebene Zukunftsfahigkeit ein-
schliefit.

In der noch heute oft zitierten
Definition aus dem Brundt-
land-Bericht der Vereinten
Nationen aus dem Jahr 1987
schlieflich heifit es, Nach-
haltigkeit bedeute, dass kiinfti-
ge Generationen in ihrer Be-
diirfnisbefriedigung nicht
schlechter gestellt sein diirften
als gegenwartig lebende. Ob-
wohl der Begriff ,Nachhaltig-
keit“ bei vielen Menschen
vorrangig Assoziationen zum
Umweltschutz wecken diirfte,
beinhaltet er also eigentlich
weit mehr als das und bezieht

werben, die in der aktuellen
ServiceValue-Studie aus
Verbrauchersicht gut
abgeschnitten haben

men positiven
Einfluss auf die
Regionen, in
denen sie pro-
duzieren oder
anderweitig tatig
sind. Sie engagieren sich sozial,
fordern gemeinniitzige lokale
Organisationen. Oder sie legen
gegentiber ihren Zulieferern,
Partnern und Angestellten
besondere Fairness an den
Tag. Und sorgen so auch fiir
wirtschaftliche Stabilitét.
Andere Unternehmen machen
sich fiir den Umweltschutz
stark, setzen sich fiir einen
nachhaltigen Umgang mit der
Natur und Ressourcenscho-
nung ein oder gehen im Pro-
duktions- oder Geschéftsalltag,
mit ,,griinen Praktiken und
Technologien voran. Kon-
sumentinnen und Konsumen-
ten, die ein solches Handeln

SPURBAR NACHHALTIG

ZUKUNFTSORIENTIERT FUR DIE UMWELT
UND EIN STARKES GEMEINWESEN

von Unternehmen befiirwor-
ten, konnen das schlieRlich bei
jedem Kaufvorhaben in die
Entscheidung fiir einen Anbie-
ter mit einflieRen 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 k&nnen, miissen Ver-
braucherinnen und Verbrau-
cher zunéchst erfahren, wel-
che Unternehmen und Anbie-
ter (iberhaupt in welcher
Weise aktiv sind. Nachhaltig-
keitsberichte, wie sie inzwi-
schen bei vielen Unternehmen
regelméRig erstellt werden,
erfiillen diesen Zweck nur
teilweise, da sie von potenziel-
len Kundinnen und Kunden
nicht unbedingt gesucht und
gefunden werden.

Optimal ist es deshalb natiir-
lich, wenn die positiven Aus-
wirkungen des unternehmeri-
schen Engagements offen fir
jedermann sichtbar und spiir-
bar sind. Dariiber hinaus darf
eigenes nachhaltiges Engage-
ment, sei es Skologischer,
sozialer oder 6konomischer
Natur, auch durchaus vorab
offen nach aufen kommuni-
ziert werden: Gutes zu tun und
dariiber zu reden, ist hier also
erwiinscht, da relevante Infor-
mationen fiir potenzielle Kau-
ferinnen und Kaufer darin
liegen.

Welche Unternehmen der-

Branche (A-2)

Autoservice
Autowaschanlagen
Backereiketten
Backerelketten - SB
Baufinanzierer

Baumrkte

Betten und Zubehor
Biomarkte/-shops
Bodenbelaghersteller
Bro- und Schreibwarenhersteller
Brohandler
Contract-Caterer
Direkibanken
Direktversicherer
Drogerien

Druckereien
Energiedienstlister
Energieversorger
Fahrradhersteller

Fashion

Fashion: Grofe GroBen
Fashion-Discounter
Fenster, Tren und Tore
Fertighausanbieter
Filialbanken
Finanzvertriebe
Fitnessgerate-Handler
Fleischversender
Fondsgesellschaften
Forderbanken

Fotodienste

Gartencenter
Generalberholte Elektronik
Haushaltsgeratehersteller
Haushaltswaren/Kchenutensilien
Haustechnik
Heimtierbedarf
Heimtierfutter

Hersteller von Markisen und Jalousien
Hotels - Budget

Hotels - Mitteklasse

Hotels - Premium
Hygieneservice
Kindermabelnersteller
Kochboren Versender
Krankenkassen - regional
Krankenkassen - Oberregional
Kreuzfahrtanbieter
Lebensmitel-Discounter
Lebensitel-Einzelhander
Lebensittelheimservice
Massivhausanbieter
Mobelnach Mah
Mobelhandler
Mabelhandler - Discount
Mabelmarken
Nachnaltgkeitsbanken
Nahrungserganzungsmitte!

zeit von den Ver n

als im

©okologischen 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 grofien Rankings aus Ver-
brauchersicht finden Sie in der
nebenstehenden Tabelle.

Non:-Food Discounter

Pilstersteine/Terrassenplatten
Pizza-Lieferservice

Privatbanken

Sanierungsdienste

Sanitar-und Badmabelhersteller
Schuhersteller

Spielwarenhersteller
Sportbekleidungshersteller
Telekommunikation
Unterhaltungselektronikhersteller
Verbratichermarkte + SB Warenhéuser
Versandunternehmen

Versicherer

Wasche & Dessous
Wohnungsunternehmen

Anzahl Branchenmittelwert
Unternehmen  (SAS: Sustainability-
proBranche ‘Awareness-Score)
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NACHHALTIGKEIT IN DER VERBRAUCHERWAHRNEHMUNG

DIE OKOLOGISCHE ALTERNATIVE
LIEGT IM ZWEIFELSFALL VORNE

nehmen durch die Bevdl-

kerung im Aligemeinen
oder seine Kundschaft im
Speziellen wahrgenom-
men wird, kann auch vom
Geschiftsmodell oder von
der Branche abhingen.
Dass in der Hinsicht vor allem
Biomérkte und -shops gut
abschneiden, tiberrascht da
nicht, schlieRlich ist 6ko-
logische, haufig aber auch
6konomische 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
Forderbanken, die ,griin
oder sozial investieren, sowie
Naturkosmetikhersteller
finden sich, wenig erstaunlich,
am oberen Ende des Bran-
chen-Rankings. Dennoch
muss Skologische Nachhaltig-
keit in Unternehmen sich
nicht zwangsléufig nur auf das
Sortiment oder die Produkt-
auswahl beschranken, son-
dern kann sich auch in all-
taglichen Geschéftspraktiken
oder dem Kommunikations-
verhalten zu Kunden und
Partnern hin manifestieren.
Beispiele sind nach auRen
gerichtete Projekte zum
Umwelt- und Naturschutz,
aber auch das Angebot der
Cafeteria oder Kantine, die
Férderung von Fahrgemein-
schaften, Rad- und OPNV-
Nutzung der Mitarbeiter, die
Bevorzugung ebenfalls um-
weltbewusst agierender Han-
delspartner oder das Opti-
mieren von internen und
externen Kommunikations-
und Informationsprozessen
2zur Einsparung unndtiger
analoger Dokumentationen
oder Uberflissigen Post-
verkehrs.

So haben insgesamt gesehen
2zwar bestimmte Branchen
einen Vorteil gegentiber ande-
ren, da sie all das zusétzlich zu
ihrem Hauptgeschéftsmodell
leisten knnen. Dennoch
haben Unternehmen die Még-
lichkeit, sich im Zweifelsfall fiir
die 8kologisch nachhaltigere
Alternative zu entscheiden.
Entsprechend gibt es nicht nur
2zwischen den verschiedenen
Branchen, sondern auch inner-
halb der einzelnen Geschifts-
2zweige Abstufungen unter den
Anbietern, sodass auch die
bestbewerteten Unternehmen
aus insgesamt weniger nach-
haltig eingeschatzten Bran-
chen sich eine Wiirdigung
ihres persénlichen Einsatzes
redlich verdienen. Auf der

gerie Miiller, die zusammen
einen Grofteil der Top Ten
aller fiir die Studie untersuch-
ten Unternehmen ausma-
chen. Als Héndler ohne ex-
pliziten Bio-Schwerpunkt
iberzeugen zudem Lebens-
mittel-Einzelhéndler HIT und
REWE sowie Verbraucher-
markt bzw. SB Warenhaus
Kaufland. Weiterhin finden
sich u.a. Kindermobelher-
steller Woodland sowie Haus-
haltsgeratehersteller Lieb-
herr, Philips und AEG an Top-
Positionen im Gesamtranking.
Auch Energieversorger, die
beim Thema ,Nachhaltigkeit
schliefSlich eine besondere
Rolle spielen, sind durch Yello
und eprimo auf den oberen
Platzen vertreten. Trotz ihres

=
Fiir die Herstellung seil

 Eigenmarkenprodukte aus tierischem Ursprung

OBS/NEMANJA OTIC

bevorzugt Kaufland heimisches Soja als Futtermittel

anderen Seite kénnen sich
Anbieter aus ausgewiesenen
Bio-Branchen nicht auf po-
sitiven Zuschreibungen aus-
ruhen, sondern sie miissen
sich bemiihen, den hohen
Erwartungen von Seiten der
Verbraucher tatséchlich ge-
recht zu werden.

In der Studie ,,Nachhaltig-
keits-Champions* gelingt
das unter anderem den her-
vorragend bewerteten Bio-
mérkten und -shops denn's
Biomarkt, ALNATURA, TEM-
MA und Ebl Naturkost sowie
den Drogerien Rossmann,
dm-drogerie markt und Dro-

STUDIENSTECKBRIEF

primér nicht unbedingt mit
Umweltschutz assoziierten
Geschéftsfeldes nehmen auch
die Krankenkassen AOK Plus
und SBK aus Sicht der Befrag-
ten spiirbar positiven 6ko-
logischen Einfluss. Ebenso
tiberzeugen unter den Banken
nicht nur Nachhaltigkeits- und
Férderbanken, sondern auch
Filialbanken. So punkten im
Finanzbereich zum Beispiel
Sparda-Banken, Triodos Bank,
GLS Bank, HypoVereinsbank,
Pax-Bank und KfW Bank glei-
chermafen in der Kunden-
wahrnehmung mit ihrem
nachhaltigen Engagement.

DER NACHHALTIGKEITS-SCORE

1163 Unter

it kénnen Sie aus

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

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

eigenen Informationen und
Erfahrungen heraus zu-
stimmen, dass die folgen-
den Unternehmen umwelt-
bewusst und dkologisch
nachhaltig agieren?«

Fr 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

DER DIENSTLEISTER

sogenannte Sustainability-
Awareness-Score (SAS), liber
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-
satzlich niedriger (= noch
besser) als der Mittelwert
dieser ,tiberdurchschnitt-
lichen“ Gruppe, erhlt das
Unternehmen die Auszeich-
nung ,,besonders nachhaltig“.

DIE SERVICEVALUE GMBH

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und
Anspruchsstellern (Stakehol-
der) spezialisierte Analyse-
und Beratungsgesellschaft mit
Sitz in K&In, gegriindet 2009.
Sie misst und erklart 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 Servicequalitét in alle
Richtungen zu.

Die angeschlossene Deutsche
ServiceAkademie biindelt alle
Kernleistungen von Service-
Value und schafft tiber an-
wendungsbezogene Seminare
eine Informations- und Wis-
sensvermittlung. Hierbei reicht
das Spektrum von der empiri-
schen Sozialforschung tiber
Themen zur Personal- und
Organisationsentwicklung bis
hin zur strategischen Beratung.
ServiceValue erstellt alljahr-
lich den ServiceAtlas Deutsch-

land, der auf einer stetig
wachsenden Anzahl branchen-
spezifischer Studien basiert.
Zudem fiihrt die Gesellschaft
in Kooperation mit renom-
mierten Partnern aus Wissen-
schaft und Forschung sowie
grofien nationalen Medien-
partnern verschiedene Wett-
bewerbe zur Kunden-, Mit-
arbeiter- und Partnerorientie-
rung von Unternehmen durch.

@ ServiceValue



