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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 1291 Unternehmen aus 78 Branchen.

Wie lange werden unsere
Ressourcen noch reichen?
Energie wird nicht nur zum
Heizen oder Kochen beno-
tigt, sondern auch zum
Betreiben verschiedenster
Gewerbe und Produktions-
prozesse von der Kohlerei
iiber den Bergbau bis hin
zur Glasbldserei und Flof3e-
rei, mittels derer Exporte
ins wirtschaftsstarke be-
nachbarte Ausland ge-
schaffen werden.

Um auch die zukiinftige Ver-
sorgung zu sichern, muss
nachhaltiger mit Rohstoffen
und Ressourcen umgegangen
werden, befand deshalb schon
im beginnenden

ROHSTOFFE UND RESSOURCEN

KENNEN SIE HANS CARL VON CARLOWIT/Z,
VORREITER IN SACHEN NACHHALTIGKEIT?

durch Naturverjlingung oder
aktives Aufforsten auch wieder
nachwachsen konnten, stellte
von Carlowitz, der in der Ge-
gend des heutigen Chemnitz
und somit in einem Zentrum
der damaligen Montanindus-
trie lebte, vor diesem Hinter-
grund und mit Blick auf die
Zukunft an. Damit gilt er folge-
richtig als Begrlinder des Prin-
zips der forstwirtschaftlichen
Nachhaltigkeit und legt mit
seinen Uberlegungen auch
einen Grundstein fir die spa-
tere Definition aus dem
Brundtland-Bericht der Ver-
einten Nationen aus dem Jahr
1987, in dem es heifdt, dass
kiinftige Genera-

achtzehnten

tionen inihrer
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Jahrhundert der DIEiéweLT Beddrfnisbefrie-
sdchsische Ober- Nachhaltigkeits- digung nicht
berghauptmann Chambions schlechter ge-
Hans Carl von P stellt sein durf-
Carlowitzin Nt e e ENS NG ten als gegen-
seinem 1713 wartig lebende.
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griindete er das
Prinzip, nicht nur
gemdfd den ge-

Nachhaltig engagiert: Mit
dem Siegel ,Nachhaltig-
keits-Champions" kénnen

dreier Aspekte
gedacht: Oko-
logie, Okonomie

genwartigen
Bediirfnissen zu
wirtschaften,
sondern auch

Unternehmen werben,
die in der aktuellen
ServiceValue-Studie
aus Verbrauchersicht

und Soziales.

Diese sind, wie
sich ebenfalls

den Anspriichen
zukunftiger
Generationen
Rechnung zu tragen. Der Roh-
stoff, um den es von Carlowitz
dabei ging, war Holz, das zu
seinen Zeiten nicht nur zur
Deckung des alltdglichen Ener-
giebedarfs genutzt wurde,
sondern auch fiir eingangs
genannte energieintensive
Gewerbe sowie, in Form massi-
ver Tragholzer, fiir die Ab-
sicherung von Erzgruben.
Nicht zuletzt auch aufgrund
der holzkohlebetriebenen
Schmelzofen flr Erze herrsch-
te insbesondere in Gegenden
mit Erzabbau vielerorts Kahl-
schlag. Den Gedanken, den
Waéldern stets nur so viele
Bdume zu entnehmen wie
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gut abgeschnitten haben

am Beispiel
Forst beobach-
ten ldsst, al-
lerdings nicht immer
zwangsldufig deckungs-
gleich miteinander. Als etwa
in den Jahren nach dem Zwei-
ten Weltkrieg vielerorten in
Deutschland verstdrkt die
Anpflanzung von Fichten ge-
fordert wurde, war das unter
anderem dem Bediirfnis nach
vergleichsweise schnell wach-
sendem Holz mit guten physi-
kalisch-mechanischen Ei-
genschaften fiir das Bauge-
werbe geschuldet. Diejenigen,
die damals die Pflanzungen
vornahmen, taten das weniger
flir einen eigenen monetdren
Gewinn, als vielmehr als In-
vestition flir kommende Gene-

rationen und zeigten somit
gelebte wirtschaftliche Nach-
haltigkeit. Okologische Nach-
haltigkeit im Sinne artenrei-
cher Mischwalder hingegen
war vor diesem Hintergrund
oft eher zweitrangig, was die
Anfilligkeit der betreffenden
Forste fiir Trockenheitsscha-
den und Insektenfraf}, wie sie
in den letzten Jahren zu be-
obachten waren, wiederum
negativ beeinflusst haben
dirfte.

Heutiger Schwerpunkt des
Nachhaltigkeitsbegriffes
ist fiir die meisten Men-
schen insbesondere die
Okologie. Das Bewusstsein
dafiir, dass viele Handlungen
entweder auf mehr oder aber
auf weniger umwelt- und na-
turschonende Weise getdtigt
werden kénnen, ist in Privat-
haushalten und Wirtschafts-
unternehmen gleichermafen
gewachsen. Daraus ergibt sich
auch, dass viele Kundinnen
und Kunden bei ihren Kauf-
entscheidungen solche Anbie-
ter vorziehen, von denen ih-
nen bekannt ist, dass sie sich
fur Nachhaltigkeit einsetzen.

Wenn Unternehmen ihre
Initiativen fir hohere Nach-
haltigkeit also nicht nur leben,
sondern sie auch kommunizie-
ren, kdnnen sie dadurch Ori-
entierung bieten und unter
Umstdnden sogar neue Stan-
dards setzen. Welche Unter-
nehmen mit ihren Bemiihun-
gen derzeit unter Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern als
besonders nachhaltig wahr-
genommen werden, hat die
Kélner Rating- und Ranking-
agentur ServiceValue nuniin
ihrer aktuellen Studie ,,Nach-
haltigkeits-Champions® er-
hoben. Ausgewertet wurden
dazu Verbraucherurteile zu
1291 Unternehmen aus 78
Branchen. Alle ausgezeichne-
ten Unternehmen im grofien
Ranking aus Verbrauchersicht
finden Sie in der nebenstehen-
den Tabelle.

Branche

Autoservice
Autowaschanlagen
Béckereiketten

Bad-Shops

Baufinanzierer

Baumarkte

Betten und Zubehor
Bodenbelaghersteller

Biiro- und Schreibwarenhersteller
Biirobedarfshandler
Biiromobelhersteller
Contract-Caterer
Direktbanken
Direktversicherer

Drogerien

Druckereien

Elektrogerdte fir Gesundheit
Energiedienstleister
Energieversorger
Fahrradhersteller

Fashion

Fashion-Discounter

Fenster, Turen und Tore
Ferienparks
Fertighausanbieter
Filialbanken
Finanzvertriebe
Fitnessgerate-Handler
Fleischversender
Flusskreuzfahrten
Fondsgesellschaften
Forderbanken

Fotodienste

Gartencenter
Generaltiberholte Elektronik
Haushaltsgerétehersteller
Haushaltswaren/Kiichenutensilien
Haustechnik

Heimtierfutter

Hersteller von Markisen und Jalousien
Hotels - Budget

Hotels - Mittelklasse

Hotels - Premium

Hygieneservice
Kindermabelhersteller
Kochboxen Versender
Kosmetikhersteller
Krankenkassen

Kreuzfahrtanbieter
Kiichenmdbelhersteller
Lebensmittel-Discounter
Lebensmittel-Einzelhandler
Lebensmittelheimservice
Massivhausanbieter

Mabel nach MaB

Mobelhandler

Mobelhandler - Discount
Maobelmarken
Nachhaltigkeitsbanken
Nahrungsergénzungsmittel
Non-Food Discounter
Outdoor-Ausriister
Pflastersteine/Terrassenplatten
Pizza-Lieferservice
Polstermébelspezialisten
Privatbanken

Sanierungsdienste

Sanitar- und Badmabelhersteller
Schuhhersteller
Spielwarenhersteller
Sportbekleidungshersteller
Telekommunikation
Unterhaltungselektronikhersteller
Verbrauchermérkte + SB Warenhauser
Versandunternehmen
Versicherer

Wasche & Dessous
Wohnungsunternehmen

Anzahl
Unternehmen
pro Branche

17
8
26
25
20
1
28
14
19
17
16
9
12
14
5
23
6
7
47
18
38
5
20
5
35
13
14
14
15
7
10
12
24
17
9
40
24
10
18
8
5
10
15
7
8
7
29
41
9
1
7
7
3
18
8
32
6
29
8
22
10
10
14
13
8
13
4
22
28
25
12
10
31
7
16
58
21
27

Branchen-
mittelwert
SAS

2,85
2,81
2,73
2,90
2,90
2,68
2,88
2,73
2,69
2,77
2,65
2,68
2,70
2,65
2,51
2,71
2,76
2,68
271
2,82
2,85
2,66
2,70
2,68
2,69
2,60
2,82
2,80
2,86
2,72
2,62
2,54
2,79
2,79
2,70
2,69
2,68
2,64
2,60
2,73
2,67
2,64
2,73
271
2,62
2,75
2,68
2,65
2,69
2,70
2,68
2,55
2,72
2,72
2,63
2,86
2,71
2,62
2,54
2,74
2,85
2,56
2,67
2,80
2,81
2,70
2,59
2,60
2,73
2,79
2,75
2,66
2,82
2,57
2,79
2,71
2,85
2,79
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VIELES BEGINNT IM EIGENEN HAUSHALT

ENGAGEMENT FUR GROSSERE
NACHHALTIGKEIT

Obwohl der Kern des
Nachhaltigkeitsprinzips -
namlich die Bediirfnisse
kiinftiger Generationen
ebenso sicherzustellen,
wie die der gegenwirtig
lebenden - wenig kontro-
vers scheint, gibt es der-
zeit haufig Diskussionen
darum, wie dieses Prinzip
umzusetzen sei.

Das Spektrum praktizierter
Ansdtze reicht von passivem
Abwarten bis hin zur Forde-
rung grundsatzlicher, ein-
schneidender Umwalzungen
der Gesellschaft. Nicht weni-
ge Menschen kdnnen sich
jedoch mit keinem dieser
beiden Enden des Spektrums
identifizieren und wiinschen
sich stattdessen zwar durch-
aus grofiere Nachhaltigkeit,
mochten diese jedoch durch
Mafdnahmen erreichen, die
sie leicht realisieren kdnnen,
ohne sich davon tiberfordert
zu fiihlen. Viele beginnen
damit im eigenen Haushalt
und passen ihre Gewohn-
heiten an, indem sie etwa
Ml vermeiden und Defektes
reparieren, Garten und Bal-
kon insektenfreundlich be-
pflanzen, regional und saiso-
nal einkaufen und kochen
und dabei Wert auf Bioquali-
tat legen, bei Kosmetik und
Reinigungsprodukten auf
biologische Herstellung und
Abbaubarkeit achten, Oko-
strom nutzen und nicht nur
hinsichtlich ihrer Mobilitat,
sondern bei allen Kaufen die
jeweils umweltschonenderen
Alternativen bevorzugen.
Dabei sollte allerdings nicht
vergessen werden, dass nicht
allen Menschen dieselben
Mittel fiir eine nachhaltige
Lebensfliihrung zur Verfi-
gung stehen und manche
Lebensumstdnde nachhalti-
ges Wirtschaften eher er-
leichtern, wihrend andere es
erschweren.

Auch in Wirtschaftsunterneh-
men sind die Ausgangsposi-
tionen unterschiedlich. So
gibt es solche, bei denen
Nachhaltigkeit Teil der Kern-
leistung und somit der ge-
samten Marke ist. Das trifft
zum Bespiel auf Anbieter
biologischer Lebensmittel
und Hersteller von Naturkos-
metik und -arzneien zu, aber
auch auf Okostromanbieter
und Nachhaltigkeitsbanken.
Andere Wirtschaftszweige
hingegen haben mit ihren
Produkten keinen eindeutigen
Nachhaltigkeitsbezug. Den-
noch kdénnen sich auch in

diesen Branchen Unterneh-
men erfolgreich fiir Nach-
haltigkeit einsetzen. Die An-
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Bei Kosmetikprodukten sollte man
auf biologische Herstellung achten

sdtze dazu sind oft dhnlich wie
die Ansdtze in Privathaushal-
ten, haben aber durch den
grofieren Mafistab auch einen
groferen Einfluss. So kann
grundsdtzlich und in allen
Geschaftsbereichen Ressour-
censchonung gefordert wer-
den. Das beginnt mit der
Auswahl der Lebensmittel fir
Kaffeekliche und Kantine und
geht Uiber Biiromaterialien
und -ausstattung sowie ener-
gieeffiziente Computer und
die Nutzung ,,griiner” Such-
maschinen bis hin zur For-
derung von Dienstradern,
Jobtickets oder spritsparen-
den Dienstwagen. Auch Ge-

schaftsreisen lassen sich
mitunter durch Online-Mee-
tings ersetzen. Neben solchen
mitarbeiterbezogenen Maf3-
nahmen k&nnen zudem Ener-
gieversorger und Hausbank
nach Kriterien der Nachhaltig-
keit gewahlt sowie Versand-
modalitaten und Produkt-
verpackungen, etwa durch
Auswahl von Materialien, dem
Anspruch auf klimafreundli-
ches Vorgehen angendhert
werden. In der Produktion
kannin ,griine“ Technologien
investiert werden sowie in
langlebiges, nachhaltiges
Design und eine gute Repa-
rier- und Recyclebarkeit.
Neben solchen internen Maf3-
nahmen engagieren viele
Unternehmen sich auch jen-
seits ihres Geschéftsalltags,
indem sie Projekte zu Um-
welt- und Naturschutz unter-
stiitzen oder sogar initiieren,
und selbst bei solchen Bran-
chen, die im Zusammenhang
mit Nachhaltigkeit gar nicht
auf der Hand liegen, besteht
die Moglichkeit, anderweitig
zu kompensieren: zum Bei-
spiel CO2-Emissionen, ver-
brauchtes Wasser oder ver-
siegelte Flachen. Mit den
richtigen Nachhaltigkeits-
strategien und der konse-
quenten Umsetzung kdnnen
Unternehmen zu den Besten
ihrer Branche werden und
dort die Mafistdbe bestim-
men. Wie sich einzelne Unter-
nehmen konkret engagieren,
ldsst sich in deren &ffentlich
zuganglichen Berichten zur
CSR- und Nachhaltigkeits-
berichten nachlesen. Wenn
Unternehmen, die mit gutem
Beispiel vorangehen, dies
auch aktiv kommunizieren,
geben sie damit nicht zuletzt
auch Verbraucherinnen und
Verbrauchern, die selbst fiir
Umwelt und Natur eintreten
mochten, eine Orientierungs-
hilfe auf dem Markt.

STUDIENSTECKBRIEF

DER NACHHALTIGKEITS-SCORE

1291 Unternehmen/Mar-
ken aus 78 Branchen wur-
den in dieser breit angeleg-
ten Studie zur wahrgenom-
menen Nachhaltigkeit von
Unternehmen untersucht.

Methodisch basiert das Ran-
king auf einer eigeninitiierten
und unabhdngig von den
bewerteten Unternehmen
durchgefiihrten Befragung
iber ein Online-Access-Panel.
Dazu wurden mehr als
311.600 Verbraucherurteile
von Marz bis April 2023 einge-
holt. Die einheitliche Frage an
die Teilnehmerinnen und

Teilnehmer lautete: ,,Inwieweit
kdénnen Sie aus eigenen Infor-
mationen und Erfahrungen
heraus zustimmen, dass die
folgenden Unternehmen
umweltbewusst und 6ko-
logisch nachhaltig agieren?“

Fiir die Antworten hatten
die Befragten eine Aus-
wabhlskala: ,,stimme voll
und ganz zu (1), stimme zu
(2), stimme eher zu (3),
stimme eher nicht zu (4),
stimme nicht zu (5) und
kann ich nicht beurteilen
(-).« Je Unternehmen wird
der ungewichtete Mittelwert,

der 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-
sdtzlich niedriger (= noch
besser) als der Mittelwert
dieser ,iberdurchschnitt-
lichen Gruppe, erhdlt das
Unternehmen die Auszeich-
nung ,.besonders nachhaltig®.

DER DIENSTLEISTER

DIE SERVICEVALUE GMBH

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und
Anspruchsstellern (Stakehol-
der) spezialisierte Analyse-
und Beratungsgesellschaft mit
Sitz in K&ln, 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 Service-Effekte auf.
Besondere Bedeutung kommt
dabei der optimalen Gestal-

tung der Servicequalitdt in alle
Richtungen zu. ServiceValue
bietet anwendungsbezogene
Seminare und Inhouse-Schu-
lungen zur Informations- und
Wissensvermittlung an.

Hier reicht das Spektrum von
empirischen Forschungs-
methoden tUber Themen zur
Personal- und Organisations-
entwicklung bis hin zur strate-
gischen Beratung. Zudem
fuhrt die Gesellschaft in Ko-
operation mit renommierten
Partnern aus Wissenschaft
und Forschung sowie grofen
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nationalen Medienpartnern
verschiedene Wettbewerbe
und Ratings zur Kunden-,
Mitarbeiter- und Partner-
orientierung von Unterneh-
men durch.

Dariiber hinaus pflegt Service-
Value ein Verbraucherportal,
welches {iber Meta-Analysen
zu ausgewdhlten Branchen
Orientierungshilfe schafft und
interessante Blogposts anbie-

tet.
\Q ServiceValue




