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Aufrichtigkeit gilt als Fundament moralischer Integritat
von Wirtschaft und Handel. Im 21. Jahrhundert ist sie
auch wissenschaftlich bewertbar. Messinstanz sind dabei
die Experten schlechthin: die einzelnen Kunden

EHRLICHKEIT IM HANDEL

KUNDEN IN URLAUBSSTIMMUNG -
LEICHTES SPIEL FUR BETRUGER

Irgendwann passiert es so
gut wie jedem: Man wird
wihrend eines Handels,
Kaufs oder sonstigen Ge-
schifts ilibervorteilt. Oft
geschieht das in Situatio-
nen, in denen man von
seinem iiblichen Kauf-
verhalten abweicht und fiir
die man deshalb keine
Erfahrungswerte hat, auf
die man zuriickgreifen
konnte.

Typisch sind Fehlkdufe im
Urlaub: Zundchst glaubt man,
vom Handler einen guten Preis
angeboten bekommen zu
haben. Dann aber muss man
feststellen, dass man entweder
minderwertige Ware gekauft
oder aber schlichtweg zu viel
bezahlt hat. Dass Touristen oft
einfache Betrugsopfer sind,
liegt neben der entspannten
Urlaubsstimmung, in der sie
sich meistens befinden, auch
daran, dass es ihnen auf frem-
den Mérkten oder in Geschaf-
ten an Referenzen mangelt,
um Preise, Waren oder auch
Verkauferinnen oder Ver-
kdufer realistisch beurteilen zu
kénnen. So kommen im Urlaub
die drei grofiten Risikofak-
toren dafiir, bei einem Ge-
schéft ibers Ohr gehauen zu
werden, geballt zusammen: ein
unbekannter Einkaufsort, eine
unbekannte Ware und ein
unbekannter Handler.

Zwar lassen sich Unzuldnglich-
keiten beziiglich eines einzel-
nen dieser Faktoren von Ver-
brauchern noch haufig kom-
pensieren: Ein unbekannter
Markt kann im Vorfeld son-
diert werden, eine unbekannte
Ware kann personlich gepriift
oder durch eine fachkundige
Vertrauensperson beurteilt
werden. Und lber einen unbe-
kannten Handler kann man
sich vor einer gréfieren An-
schaffung im Hotel an der
Rezeption erkundigen. Auch

Stammgdste kennen sich oft
bestens aus.

Treten aber gleich mehrere
dieser Faktoren gleichzeitig
auf, wird es schwierig und

mussen Kunden sich in Erman-

gelung soliderer Grundlagen
auf Menschenkenntnis und
Bauchgefiihl verlassen. Be-
sonders risikobehaftet sind
dabei Kaufsituationen, in de-
nen Handler davon ausgehen
kénnen, dass das Geschaft mit
dem jeweiligen Kunden eine
einmalige Sache bleiben dirf-
te: Ein Urlauber wird aufgrund
seines Wohnsitzes in der Regel
nicht zum Stammkunden im
Urlaubsort, und Kaufer von
Waren, die per se nur aus-
nahmsweise gekauft werden,
kommen sowieso nur selten in
absehbarer Zeit als Wieder-
holungskaufer in Frage. Sind
Handler also nicht auf Kun-
denbindung angewiesen, ent-
féllt der wirtschaftliche Druck,
ehrlich sein zu missen.
Schwarze Schafe haben so
leichtes Spiel.
Gliicklicherweise zeichnen
sich trotz aller Moglichkeiten
zum Kundenprellen die meis-
ten Handler natdirlich nicht
durch nennenswerte kriminel-
le Energie aus, sondern viel-
mehr durch eine gewisse
kaufmannische Ehre. Diese
beinhaltet allgemeingiiltige
Werte wie das Halten von
Versprechen und die Verldss-
lichkeit einmal gemachter
Aussagen - beides selbst-
verstandlich unabhdngig da-
von, ob der Kontakt zu einem
Stammkunden besteht oder
zu einem (voraussichtlich) nur
einmaligen Kdufer.

Auch gehdrt es zum guten
Ton, als Handler im Falle eines
Fehlers oder Irrtums diesen
eingestehen zu kénnen und
zudem umgehend flir Abhilfe
zu sorgen. Etwas spezifischer
auf Handelssituationen bezo-
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Das Giitesiegel ,Ehrlicher Hindler",
wie es von WELT in Kooperation
mit ServiceValue vergeben wird,
ist zwolf Monate lang giiltig

Eine
schmerzliche
Wahrheit ist
besser als eine
LUge.

Thomas Mann
Schriftsteller (1875-1955)

gene Grundsatze ehrlicher
Kaufleute schlieRRen ein, dass
Kunden umfassend und ver-
stdndlich tiber Produkte und
Leistungen informiert werden,
ohne dass dabei relevante
Informationen unterschlagen
werden. Dazu gehdrt auch die
transparente Darstellung von
Preisen und Kosten, wobei das
Preis-Leistungs-Verhdltnis
selbstverstandlich angemes-
sen sein sollte.

Ein fairer Verkdufer sollte
seiner Kundschaft dartiber
hinaus Produkt- und Preis-
vergleiche ermdglichen und
nur solche Produkte anbieten,
die auch tatsdchlich verfligbar
sind. Kurz: Ein ehrlicher Hand-
ler kldrt mit seinen richtigen
und vollstandigen Angaben
seine Kundschaft nach bestem
Wissen und Gewissen so weit-
gehend Uber seine Ware und
seine Konditionen auf, dass
weitere Recherchen seitens
der Kunden Uberfllssig wer-
den und Kunden im Idealfall
sogar Einblicke in den Markt
erhalten.

Was die drei Faktoren ,,Hand-
ler«, ,Ware“ und , Markt“ an-
geht, so kann man deshalb klar
feststellen, dass ,,Handler* die
beiden anderen schldgt. Denn
wenn die Verkaufsperson
ehrlich ist, brauchen Kunden
weder tieferes Wissen liber
die Ware noch liber den spezi-
fischen Markt, sondern kén-
nen sich ganz auf den Ver-
kaufer verlassen.

Welche grofien Handler auf
dem deutschen Markt dieses
Vertrauen bei ihrer Kund-
schaft geniefRen und als be-
sonders ehrlich gelten, hat die
ServiceValue GmbH wieder in
ihrer jahrlichen Studie ,,Ehr-
licher Handler“ in einer Ver-
braucherbefragung erhoben
und ausgewertet. Die Ergeb-
nisse finden Sie im grofen
Ranking.

DPA/CECILIA FABIANO

DIVERGIERENDE ZUSTIMMUNGSWERTE

SIEBEN HANDELSSEGMENTE
IM MEINUNGSSPIEGEL IHRER
KUNDEN

GETROFFENE AUSSAGEN SIND VERLASSLICH

Zustimmung in Prozent (%)

Lebensmittel
und Getrénke _ 89,1

Mode und

Schmuck 88,8
Freizeiéc:c:\rcti 88,1
Gesondneit 875

e 87,2

o 86,0
L a4

Der durchschnittliche Zustimmungswert zur Verldsslichkeit von Héndler-
aussagen ist am hochsten im Segment Lebensmittel/Getriinke (89,1
Prozent), am niedrigsten im Segment Elektro/Computer (84,1 Prozent)

INFORMATIONEN SIND VOLLSTANDIG

Zustimmung in Prozent (%)

Mode und

Sehrmocsc I ss
Lebensmittel
und Getranke 87,8

Freizeist;;rcti 87,5
Korpernd 87,2
o 86,5
o 84,6
LR aus

Der mittlere Grad der Zustimmung, ob ein Handler vollsténdig iiber
Produkte informiert, liegt im Segment Mode und Schuhe am hochsten
(88,3 Prozent), bei Elektro und Computer am niedrigsten (84,5 Prozent)

FEHLER UND IRRTUMER WERDEN EINGESTANDEN

Zustimmung in Prozent (%)

Mode und

Sehrmocs N 824
Lebensmittel
und Getranke 81,7

Freizeiéc:c:\rcti 81,7
ez 814
Gesondner 81,3
o 799
L 790

Der mittlere Zustimmungswert beziiglich des Eingesttndnisses von Irr-
timern und Fehlern ist im Segment Mode/Schuhe am hdchsten (82,4
Prozent). Das Segment Elektro/Computer schneidet hier einmal mehr
deutlich schlechter ab (78 Prozent) und belegt den letzten Platz

WIE MISST MAN VERTRAUENSWURDIGKEIT?

METHODE UND
KRITERIEN DER
EHRLICHKEITSSTUDIE

Wer als ,,Ehrlicher Hind-
ler ausgewiesen wird, hat
zum einen sich sein ehrliches
Handeln von den Kunden
bestdtigen lassen und zum
anderen hinsichtlich fiinf
,hormativer Verhaltens-
regeln eine hinreichend hohe
Kundenzustimmung vor-
zuweisen.

Den Kunden allein zu befra-
gen, ob ein Handler ,,ehrlich“
ist, greift zu kurz. Deshalb
flieRen in die Untersuchung
zusatzlich verhaltensbezoge-
ne Kriterien ein. Der Refe-
renzrahmen des Kunden
bildet sich dann aus seinen
eigenen Erfahrungen und
Erlebnissen.

Aus inhaltsanalytischen Vor-
studien wurden zehn Krite-
rien ausgewdhlt und hinsicht-
lich ihres empirischen Zu-
sammenhangs mit der Frage:

»lst [Name des Handlers]
aus lhrer rein personli-
chen Sicht ein ehrlicher
Handler?«

Uberpriift.

Die funf Kriterien mit den
h&chsten Zusammenhangs-
werten sind Preistranspa-
renz, Glaubwiirdigkeit, Infor-
mationsumfang, Zuverldssig-
keit und Kritikfahigkeit. Sie
bilden zugleich als normative
Verhaltensregeln die einge-
setzte ,,Kurzskala zum ehr-
lichen Verhalten“ (KEV).

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

Verhaltensregel 2: Ge-
troffene Aussagen sind ver-
[dsslich. Wer Aussagen ver-
|gsslich trifft, hat sich im
Vorfeld Gedanken gemacht,
was er seinen Kunden auf
welche Art mitteilt. Er hat
seine Kommunikation auf
ihre Konsequenzen hin tiber-
priift und zugleich ihre Aus-

sagekraft realistisch gehalten.

Verhaltensregel 3: Infor-
mationen sind vollstandig.
Wer seine Kunden vollstan-
dig informiert, mutet ihnen
nicht mehr als nétig zu, bie-
tet aber immer noch so viel
wie ndtig, um die Handels-
ware an sich verstehen zu
kdnnen. Es herrscht weder
eine Informationsiberflu-
tung noch ein Informations-
mangel.

Verhaltensregel 4: Ver-
sprochene Leistungen wer-

den eingehalten. Wer nur
Leistungen verspricht, die er
auch einhalten kann, ver-
meidet enttduschte Erwar-
tungen. Er ist sich seiner
Leistungsfahigkeit bewusst
und relativiert zum Wohle
der Kunden Anspruch und
Wirklichkeit.

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

DIE FUNF
REGELN DES
EHRLICHEN
HANDLERS

1.
Preise und Kosten sind
transparent.

2.
Getroffene Aussagen sind
verldsslich.

3.
Informationen sind
vollstandig.

4.
Versprochene Leistungen
werden eingehalten.

5.
Fehler und Irrtimer werden
eingestanden.

Die Antwortmaoglichkeit fir
die Kunden hinsichtlich die-
ser fiinf Verhaltensregeln ist
entweder , trifft zu“ oder
Ltrifft nicht zu“.

Der Kunde kann vor Beginn
einer ,,Geschéftsbeziehung®
der Offenheit und Ehrlichkeit
des Handlers lediglich trauen.
Im Laufe der Kundenbezie-
hung aber hat er hinreichend
Moglichkeiten, um fest-
zustellen, ob Aufrichtigkeit
als Merkmal der unterneh-
merischen Integritdt stets
vorliegt. Die Bewertung, ob
ein Handler ehrlich handelt
und konkrete Verhaltens-
regeln einhalt, kann der Kun-
de somit fiir sich selbst sehr
wohl vornehmen. So relati-
vieren sich Informationen
und Meinungen tber den
Handler in sozialen Netz-
werken oder der Presse,
ohne ihren Wahrheitsgehalt
in Frage zu stellen.
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DER DIENSTLEISTER

ANALYSE & BERATUNG

ServiceValue ist eine auf das
Beziehungsmanagement zwi-
schen Unternehmen und An-
spruchsstellern (Stakeholder)
spezialisierte Analyse- und Bera-
tungsgesellschaft. Sie misst und
erklart mit wissenschaftlich fun-
dierten Methoden den Zusam-
menhang zwischen Kunde, Mit-
arbeiter oder Partner und Unter-
nehmen und deckt betriebswirt-
schaftliche Effekte auf. Besondere
Bedeutung kommt dabei der
optimalen Gestaltung der Ser-
vicequalitat in alle Richtungen zu.
Die angeschlossene ,,Deutsche
ServiceAkademie“ biindelt diese
Kernleistungen. Ihr Spektrum

reicht von der empirischen Sozial-
forschung tiber Themen zur
Personal- und Organisations-
entwicklung bis hin zur strategi-
schen Beratung.

ServiceValue erstellt jahrlich den
ServiceAtlas Deutschland®, der
auf einer Vielzahl branchenspezi-
fischer Studien basiert. Zudem
werden in Kooperation mit re-
nommierten Wissenschafts- und
Medienpartnern Rankings, Ra-
tings und Awards zur Kunden-,
Mitarbeiter- und Partnerorientie-
rung durchgefiihrt.

\Q ServiceValue

VORAUSSETZUNGEN

WERTUNG & AUSZEICHNUNG

Als ,Ehrlicher Handler* wird
bewertet, wer aus Kundensicht
zwei Mindestwerte erfillt.

1. Um fir die Bewertung den
Einfluss der Stichprobengréfie zu
eliminieren, wird als Mindestwert
bei der Frage ,,Ist [...] aus lhrer
Sicht ein ehrlicher Hindler?«
eine Rechengrofie herangezogen
- das ,statistische Vertrauens-
intervall“. Es bezeichnet eine
Kenngrofle, die den Zahlenraum
angibt, in dem der ,,wahre® Wert
liegt. Dieser Zahlenraum ist um
so grofer, je kleiner die Stich-
probe ausfdllt. Voraussetzung
einer positiven Bewertung ist ein
Vertrauensintervall mit einer
Untergrenze von mindestens 85
Prozent und einer Obergrenze
von 100 Prozent Zustimmungs-
wert. Dabei gilt eine Irrtumswahr-
scheinlichkeit von nur einem
einzigen Prozent. Entscheidend
ist also nicht das Ergebnis der

Stichprobe in Bezug auf die Zahl
der Befragten, sondern das Ver-
trauensintervall in Bezug auf alle
Kunden. Das bedeutet fiir Hand-
ler ohne positive Bewertung
nicht, dass sie als ,,unehrlich
gelten. Doch ist bei ihnen die
Wahrscheinlichkeit des Irrtums,
zu Unrecht als , Ehrlicher Hand-
ler“ausgezeichnet zu werden,
hoher als ein Prozent.

2. Die durchschnittliche Zu-
stimmung auf der ,,Kurzskala zum
ehrlichen Verhalten®, in Bezug auf
die fiinf normativen Verhaltens-
regeln, muss ebenfalls {iber 85
Prozent liegen. Jede Verhaltens-
regel ist somit ein K.o.-Kriterium:
Ein Unternehmen, das als ,,ehr-
lich“ wahrgenommen wird, bei
den Verhaltensregeln aber nicht
in gleich hohem Maf} die Zu-
stimmung der Kunden findet,
wird nicht als ,Ehrlicher Handler
ausgewiesen.

FAIRE GESCHAFTE ZAHLEN SICH AUS

NACHTRAGEND
WIE DIE RABEN

Raben haben nicht den besten Ruf. Weder gehoren sie zu den
Singvogeln, die fiir eine angenehme Gerduschkulisse sorgen,
noch sind sie farbenfroh oder niedlich. Im Mittelalter waren sie
als Galgenvdgel verrufen, und Edgar Allan Poe, der Meister der
klassischen amerikanischen Schauerliteratur, widmete dem
Raben gleich ein ganzes Gedicht, in dem das Tier den Erzdhler
mit seinem unheilvollen Krichzen ,,Nimmermehr in tiefe Ver-
zweiflung stiirzt. So wird aus einem einfachen Vogel ein Un-

gliicksrabe gemacht.

Der schlechte Ruf ist dabei wenig
begriindet, denn neben den
wichtigen Funktionen, die der
Rabe flir das 6kologische Gleich-
gewicht erfiillt, fallt er auch im-
mer wieder durch seine Intelli-
genz auf und ist damit in man-
cherlei Hinsicht dem Menschen
tiberraschend dhnlich. Wie kom-
plex seine kognitiven Fahigkeiten
tatsachlich sind, wurde in di-
versen verhaltensbiologischen
Experimenten genauer erforscht.
In einem dieser Versuche, wie
Forscher aus Osterreich und
Schweden in der Zeitschrift
»ZAnimal Behaviour* berichten,
wurde untersucht, wie Raben
sich gegeniliber Menschen ver-
halten, die ihnen gegeniiber
faires beziehungsweise unfaires
Handeln an den Tag legen. Der
Versuchsaufbau bestand darin,
einigen Raben Tauschgeschdfte
anzubieten: Die Raben gaben
dazu einer bestimmten Person
ein Stiickchen Brot und erhielten
dafiir von ebendieser Person ein
Stlickchen Kase zurtick - ein
gutes Geschaft fiir die Vogel.
Dieser Vorgang wurde wieder-
holt, bis sich bei den Raben die
Erwartung aufgebaut hatte, flr
ein Stiickchen Brot stets etwas
Kdse zu bekommen. Einer der
menschlichen Teilnehmer des
Versuches jedoch hielt sich nicht

an die Regeln und nahm zu einem
bestimmten Zeitpunkt zwar das
Brot an, riickte im Gegenzug
jedoch den Kase nicht heraus.
Die Raben erlebten, wie sie um
ihren Kdse (und dartiber hinaus
auch noch ihr Brot) betrogen
wurden.

Wie die Tiere langerfristig darauf
reagierten, zeigte der zweite Teil
des Experimentes, der einige
Wochen spater stattfand: Wieder
hatten die Raben die M&glichkeit,
ein Stiickchen Brot gegen ein
Stiickchen Kase einzutauschen.
Dabei hatten sie jedoch die Wahl
zwischen drei moglichen Tausch-
partnern: einer Person, die sich
ihnen gegeniiber beim Tausch
stets fair verhalten hatte; einer
Person, die sie - wie zuvor be-
schrieben - um ihr Futter be-
trogen hatte sowie einer neu-
tralen, den Raben unbekannten
Kontrollperson.

Die tiberwéltigende Mehrzahl der
getesteten Raben entschied sich
so, wie es wohl auch die meisten
Menschen in dieser Situation tun
wiirden: Sie wahlte fir ihr
Tauschgeschdft jeweils den als
ehrlich kennengelernten Handler
und verschmahte das Angebot
des Tauschpartners, der sich
zuvor als unehrlich herausgestellt
hatte. Letzterer hatte somit zwar
einmalig sowohl Brot als auch

Und der Rabe weichet nimmer - sitzt
noch immer, sitzt noch immer...

Edgar Allan Poe Amerikanischer Schriftsteller

Kése fiir sich behalten kbnnen,
auf langere Sicht jedoch mit
jedem enttduschten Raben einen
,Kunden“verloren.

Das Experiment zeigt zweierlei:
Raben sind sowohl intelligent als
auch nachtragend. Und: Unehr-
liche Handler graben sich auf
lange Sicht selbst die Kundschaft
ab. Das ldsst sich auch auf Ge-
schdfte unter Menschen iiber-
tragen. Kunden meiden in aller
Regel Handler, die sich ihnen
gegeniiber unehrlich verhalten
haben. Hinzu kommt, dass unehr-

lichen Handlern ihr Ruf oftmals
vorauseilt. So brauchen Kunden
nicht mit jedem einzelnen Hand-
ler eigene Erfahrungen zu sam-
meln, sondern kénnen auf Er-
fahrungen anderer Kunden zu-
riickgreifen. Ein guter Leumund
ist da die effektivste Werbung
und allemal besser als ein durch
Unehrlichkeit enttduschter Kun-
de, der auf die Frage, wann er
den néchsten Einkauf beim un-
ehrlichen Handler tatigen moch-
te, nur krachzen kann: ,,Nimmer-
mehr!«

PICTURE-ALLIANCE / OKAPIA KG, GE/DPA PICTURE-ALLIANCE / DIETER HOPF

AUTONOM & ANONYM

BEWERBUNG &
AUSWAHL

Die ServiceValue GmbH holt als
durchfihrendes Institut der
Unternehmensbewertung ,,Ehr-
licher Handler regelmafiig und
auf eigene Initiative die Urteile
von Kunden ein. Dabei obliegt
ihr die Auswahl der zu unter-
suchenden Handler und Bran-
chen.

Auch eine aktive Bewerbung als
»Ehrlicher Handler“ ist moglich.
Interessierte Unternehmen, die
teilnehmen und sich dem Urteil
ihrer Kunden stellen wollen,
wenden sich direkt an Service-
Value. Fiir die Erhebung gelten
die fiinf folgenden Regeln:

1. Die Kundenbefragung findet
in jedem Fall immer ohne Ein-
flussnahme des Handlers auf die
Stichprobenziehung und stets
ohne eine Ubermittlung jedwe-
der Kundendaten statt. Auto-
nomie und Anonymitdt sind
oberstes Gebot.

2. Der Marktanteil des Handlers
im stationdren Bereich muss
hinreichend grof sein, sodass
eine unabhangige Stichpro-
benziehung in der Bevélkerung
moglich ist.

3. Die Befragung von Kunden
der ausgewdhlten Handels-
unternehmen wird anhand eines
fur alle standardisierten Fra-
gebogens vorgenommen.

4. Eine Wiederholungsmessung
von Firmen, die die Kriterien fiir
eine Auszeichnung als ,Ehrlicher
Handler* erfiillt haben, ist spa-
testens nach zwolf Monaten
fallig.

5. Eine Wiederholungsmessung
jener Bewerber, die diese Krite-
rien nicht erfillen konnten, ist
frilhestens nach zwolf Monaten
moglich.
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AUSGEZEICHNETE EHRLICHE HANDLER IN DEUTSCHLAND 2021

Auto und Zweirad Freizeit und Sport (Forts.) Haus und Garten (Forts.) Lebensmittel und Getrénke (Forts.) Mode und Schmuck (Forts.)
Carglass Autoglasreparatur Spielwaren und Baby Schaffrath Mébelhandler Coffeeshop Company Coffee-Shops Orsay Fashion: Damenmode
junited AUTOGLAS Autoglasreparatur SMYTHS Spielwaren und Baby Segmiiller Mobelhandler san francisco coffee company (sfcc) ~ Coffee-Shops Vero Moda Fashion: Damenmode
Auto Weller Autohéndler Spiele Max Spielwaren und Baby XXXL Mobelhduser Mobelhandler Starbucks Coffee-Shops Zero Fashion: Damenmode
Dello Gruppe Autohéndler Vedes / Spielzeug-Ring Spielwaren und Baby Zurbriiggen Mabelhandler Tchibo Coffee-Shops NKD Fashion: Discounter
Jacobs Gruppe Autohandler Decathlon Sport- und Freizeitgeschafte BOSS MOBEL Mobelhandler - Discounter NORDSEE Fast-Food Restaurants Takko Fashion Fashion: Discounter
ATU Autoservice Intersport Sport- und Freizeitgeschéafte POCO Einrichtungsmarkte Mabelhandler - Discounter BLOCK HOUSE Full-Service-Gastronomie bonprix Fashion: Familienmode
Bosch Car Service Autoservice Planet Sports Sport- und Freizeitgeschafte ROLLER Mabelhandler - Discounter Schweinske Full-Service-Gastronomie C&A Fashion: Familienmode
Driver Center Autoservice Sport 2000 Sport- und Freizeitgeschafte SCONTO Mabelhandler - Discounter Arko Genusshandler Ernsting’s family Fashion: Familienmode
First Stop Autoservice SportScheck Sport- und Freizeitgeschafte Action Non-Food-Discounter Eilles Genusshandler Esprit Fashion: Familienmode
pitstop Autoservice KODi Non-Food-Discounter Hussel Genusshandler GANT Fashion: Familienmode
Pneuhage Autoservice Haus und Garten TEDI Non-Food-Discounter Lindt-Shops Genusshandler H&M Fashion: Familienmode
premio Reifen + Autoservice Autoservice badambiente (Kurt Pietsch) Badausstatter Thomas Philipps Non-Food-Discounter Qil & Vinegar Genusshandler s.Oliver Fashion: Familienmode
Quick Reifendiscount Autoservice ELEMENTS Badausstatter Kabs PolsterWelt Polstermébelspezialisten TeeGschwendner Genusshandler TK Maxx Fashion: Familienmode
Reifen Helm Autoservice ELMER Badausstatter Multipolster Polstermdbelspezialisten Tee-Handels-Kontor Bremen Genusshandler Tom Tailor Fashion: Familienmode
Reiff Autoservice Reisser Badausstatter Polster Aktuell Polstermdbelspezialisten Vom Fass Genusshandler Tommy Hilfiger Fashion: Familienmode
Vergolst Autoservice Reuter Badausstatter Waijos - Die Genussmanufaktur Genusshandler WE Fashion: Familienmode
B.0.C. / Bikemax Fahrrad-Shops Richter+Frenzel Badausstatter Kérper und Gesundheit Cash Getranke / trinkKult Getrankemérkte ETERNA Fashion: Hemden/Blusen
BIKE&CO Fahrrad-Shops SANITAR-HEINZE Badausstatter AVIE Apotheke Apotheken-Kooperationen Fristo Getrankemarkte OLYMP Fashion: Hemden/Blusen
CUBE Store by Multicycle Fahrrad-Shops B1 Discount Baumarkt Baumérkte easyApotheke Apotheken-Kooperationen Getranke Hoffmann Getrankemarkte Seidensticker Fashion: Hemden/Blusen
Das Radhaus Fahrrad-Shops Bauhaus Baumarkte gesund leben-Apotheken Apotheken-Kooperationen Getréanke Quelle Getrankemarkte ANSON'S Fashion: Herrenmode
Lucky Bike / Radlbauer Fahrrad-Shops BayWa Baumérkte Guten Tag Apotheke Apotheken-Kooperationen Orterer Gruppe Getrankemarkte engbers Fashion: Herrenmode
MEGA Bike Fahrrad-Shops Globus Baumarkt Baumdrkte LINDA Apotheke Apotheken-Kooperationen trinkgut Getrankemarkte JACK & JONES Fashion: Herrenmode
ZEG Fahrrad-Shops hagebau Baumarkte mea - meine apotheke Apotheken-Kooperationen ALDI Nord Lebensmittel-Discounter walbusch Fashion: Herrenmode
Zweirad Stadler Fahrrad-Shops Hellweg Baumarkte WAVE (A-plus Apotheke) Apotheken-Kooperationen ALDI SUD Lebensmittel-Discounter Wormland Fashion: Herrenmode
Louis Motorrad-Shops Hornbach Baumarkte Rituals Beautyshops Lidl Lebensmittel-Discounter Levi Strauss & Co Fashion: Jeans Stores
POLO Motorrad-Shops OBl Baumarkte The Body Shop Beautyshops Netto Marken-Discount Lebensmittel-Discounter Mustang Fashion: Jeans Stores
JET Tankstellen Raiffeisen-Markt Baumarkte BUDNI Drogerien PENNY Lebensmittel-Discounter Replay Fashion: Jeans Stores
Star (Orlen) Tankstellen toom BauMarkt Baumarkte dm-drogerie markt Drogerien EDEKA Lebensmittel-Einzelhandler Wrangler Fashion: Jeans Stores
Tamoil/HEM Tankstellen Hammer zuhause Fachmarkte fur Wand und Boden Drogerie Mller Drogerien Hit Lebensmittel-Einzelhandler Breuninger Fashion: Modehauser
Westfalen Tankstellen Kibek Fachmarkte fiir Wand und Boden Rossmann Drogerien REWE Lebensmittel-Einzelhandler Kress Modezentrum Fashion: Modehauser
tedox Fachmarkte fiir Wand und Boden Amplifon Horgeréteakustiker tegut... Lebensmittel-Einzelhandler Peek & Cloppenburg (Diisseldorf) Fashion: Modehauser
Elektro und Computer TTL/TT™ Fachmarkte fur Wand und Boden GEERS Horgerateakustiker WASGAU Lebensmittel-Einzelhandler Peek & Cloppenburg (Hamburg) Fashion: Modehauser
ARLT Computer Computer-Fachmérkte Harry's Fliesenwelt Fliesenmarkte Horgeréte Bonsel Horgeréteakustiker bofrost Lebensmittelheimservice SiNN Fashion: Modehauser
compustore / FMS-Computer Computer-Fachmérkte Kemmler Fliesenmarkte iffland.horen. Horgeréteakustiker eismann Lebensmittelheimservice Wahrl Fashion: Modehauser
PC-Spezialist Computer-Fachmérkte Keramundo Fliesenmarkte KIND Horgeréte Horgeréteakustiker Heimfrost Lebensmittelheimservice Calzedonia Fashion: Wésche und Strimpfe
Conrad Electronic Elektro-Fachmarkte Bellandris Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt Kottgen Horakustik Horgeréteakustiker Altmérker Metzgereien FALKE Fashion: Wésche und Strimpfe
EP: ElectronicPartner Elektro-Fachmarkte Blumen Risse Gartencenter und Blumenmarkt Abele-Optik Optikerketten Dornseifer Metzgereien Herzog & Bréuer Fashion: Wésche und Strimpfe
EURONICS Elektro-Fachmarkte Dehner Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt Apollo Optik Optikerketten Erich Zeiss Metzgereien Hunkemaller Fashion: Wésche und Strimpfe
MediaMarkt Elektro-Fachmarkte Dinger's Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt becker + floge Optikerketten Richter Erzgebirge Metzgereien LASCANA Fashion: Wésche und Strimpfe
Saturn Elektro-Fachmarkte Fricke's Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt Brillen Rottler Optikerketten Schmalkalden / Thiringer Landstolz ~ Metzgereien Mey Fashion: Wasche und Strimpfe
Gartencenter Meckelburg Gartencenter und Blumenmarkt brillen.de Optikerketten ALNATURA Natur- und Biomérkte Palmers Fashion: Wésche und Strimpfe
Freizeit und Sport Gartencenter Samen-Schmitz Gartencenter und Blumenmarkt eyes + more Optikerketten basic Natur- und Biomérkte Passionata Fashion: Wésche und Strimpfe
Dussmann das KulturKaufhaus Buchhandler Pflanzen-Kaélle Gartencenter Gartencenter und Blumenmarkt Fielmann Optikerketten Bio Company Natur- und Biomarkte SCHIESSER Fashion: Wasche und Striimpfe
Graff Buchhandler Wiesmoor Blumencenter Gartencenter und Blumenmarkt Neusehland Optikerketten denn’s Biomarkt Natur- und Biomérkte Triumph Fashion: Wésche und Strimpfe
Hugendubel Buchhandler DEPOT Haushalt und Geschenke Optiker Bode Optikerketten ebl Naturkost Natur- und Biomérkte Wolford Fashion: Wasche und Striimpfe
Osiander Buchhandler Fissler Shop Haushalt und Geschenke Pro Optik Optikerketten Reformhaus Natur- und Biomérkte Kaufhaus Stolz Kaufhaus / Warenhaus
Rombach Buchhandler Leonardo Haushalt und Geschenke Douglas Parfiimerien SuperBioMarkt Natur- und Biomérkte LUDWIG BECK Kaufhaus / Warenhaus
Rupprecht Buchhandler Villeroy & Boch Haushalt und Geschenke Heinemann Parfiimerien Temma Natur- und Biomérkte Woolworth Kaufhaus / Warenhaus
Thalia Buchhandler WMF Haushalt und Geschenke Parftimerie Pieper Parflimerien VITALIA Natur- und Biomérkte Bijou Brigitte Modeschmuckgeschafte
Weltbild Buchhandler DAS FUTTERHAUS Heimtierbedarf Alippi Sanitatshduser Combi Verbraucherméarkte / SB-Warenhauser 123 Gold Schmuckgeschéafte
music world Fachhandel fiir Musikinstrumente Fressnapf Heimtierbedarf MEDITECH Sachsen Sanitatshauser famila Nordost Verbrauchermérkte / SB-Warenhauser Christ Schmuckgeschéafte
Thomann Fachhandel fiir Musikinstrumente Kélle Zoo Heimtierbedarf OTB / GHD Sanitatshauser famila Nordwest Verbraucherméarkte / SB-Warenhauser Fossil Schmuckgeschafte
HAMMER SPORT Fitnessgerate-Handler MEGAZOO Heimtierbedarf rahm Zentrum ftir Gesundheit Sanitatshauser Globus Verbrauchermérkte / SB-Warenhauser Juwelier Kraemer Schmuckgeschéafte
Sport-Thieme Fitnessgerate-Handler Z00 & Co. Heimtierbedarf Reha-activ Sanitatshauser Kaufland Verbrauchermérkte / SB-Warenhauser Juwelier Riischenbeck Schmuckgeschafte
SportTiedje Fitnessgerate-Handler almaKichen Kiichenmarkte rehaform Sanitatshauser Barrique Weinhéndler Mahlberg & Meyer Schmuckgeschéafte
Fritz Berger / Sport Berger Outdoorshops Asmo Kiichen Kiichenmarkte Rehatechnik Dresden Sanitatshauser Jacques' Wein-Depot Weinhéndler Pandora Schmuckgeschéfte
Globetrotter Outdoorshops Dassbach Kiichen Kiichenmérkte Sanitatshaus Tingelhoff Sanitatshauser Rindchen's Weinkontor Weinhandler Thomas Sabo Schmuckgeschafte
Jack Wolfskin Outdoorshops Kiiche&Co Kiichenmarkte Servona Sanitatshduser Vino Weinmarkte Weinhéndler Wempe Schmuckgeschéafte
Mammut Outdoorshops Kiichen Aktuell Kiichenmarkte STOLLE Sanitatshduser ABC Schuh-Center Schuhhandel - div. Markenlinien
McTREK Outdoorshops Kiichen Keie Kiichenmarkte Storch + Beller Sanitatshduser Mode und Schmuck Deichmann Schuhhandel - div. Markenlinien
Vaude Store Outdoorshops Marquardt Kiichen Kiichenmarkte Zimmermann Sanitats- und Orthopadiehaus ~ Sanitatshauser Auragentum Edelmetalle Foot Locker Schuhhandel - div. Markenlinien
ASKANIA Papier- und Schreibwarenladen musterhaus Kiichen Kiichenmarkte Auvesta Edelmetalle Edelmetalle Gortz Schuhhandel - div. Markenlinien
Kaut-Bullinger Papier- und Schreibwarenladen PLANA Kiichenland Kiichenmarkte Lebensmittel und Getrénke Degussa Goldhandel Edelmetalle Leiser Schuhhandel - div. Markenlinien
McPaper Papier- und Schreibwarenladen REDDY Kiichen Kiichenmarkte Backer Gortz Béckereiketten Exchange Edelmetalle Mavyer's Markenschuhe Schuhhandel - div. Markenlinien
Staples / OfficeCentre Papier- und Schreibwarenldden Varia Kiichen Ktichenmarkte Backstube Wiinsche Béckereiketten GoldSilberShop.de Edelmetalle RENO Schuhhandel - div. Markenlinien
alltours Reisecenter Reisebiros Matratzen Concord Matratzenmarkte Brotmeisterei Steinecke Béckereiketten GranValora Edelmetalle Schuhkay Schuhhandel - div. Markenlinien
DER Reisebiiro Reisebiros MFO Matratzen Matratzenmarkte Junge Die Béckerei Béckereiketten philoro Edelmetalle Edelmetalle shoedyou Schuhhandel - div. Markenlinien
Lufthansa City Center Reisebiros Hoffner Mabelhandler K&U Bickerei Béckereiketten pro aurum Edelmetalle SIEMES Schuhcenter Schuhhandel - div. Markenlinien
Reiseland Reisebiros Hofmeister Wohnzentrum Mabelhandler Kamps Béckereiketten Solit Edelmetalle Ara Schuhhandel - Eigenmarke
Equiva Reitsport IKEA Mabelhandler Landbéckerei lhle Béckereiketten BRAX Fashion: Damen- und Herrenmode BAR Schuhhandel - Eigenmarke
Horze Reitsport Mabel biller Mabelhandler Malzers Backstube Béckereiketten Peter Hahn Fashion: Damen- und Herrenmode Birkenstock Schuhhandel - Eigenmarke
Kramer Pferdesport Reitsport Mdbel Brucker Mabelhandler BackWerk Béckereiketten - SB Superdry Fashion: Damen- und Herrenmode Clarks Schuhhandel - Eigenmarke
Loesdau Reitsport Mabel Hardeck Mébelhandler MR.BAKER Béckereiketten - SB Ulla Popken Fashion: Damen- und Herrenmode crocs Schuhhandel - Eigenmarke
BabyOne Spielwaren und Baby Mabel Kraft Mébelhandler Burgerista Burger-Restaurants WITT WEIDEN Fashion: Damen- und Herrenmode Ecco Schuhhandel - Eigenmarke
babywalz Spielwaren und Baby Mobel Mahler Mabelhandler Hans im Gliick Burger-Restaurants BONITA Fashion: Damenmode Geox Schuhhandel - Eigenmarke
idee+spiel Spielwaren und Baby Maobel Wanninger Mabelhandler Jim Block Burger-Restaurants CECIL Fashion: Damenmode SALAMANDER Schuhhandel - Eigenmarke
JAKO-0 Spielwaren und Baby Mobelhof Mébelhandler The Burger House Burger-Restaurants Hallhuber Fashion: Damenmode Tamaris Schuhhandel - Eigenmarke
myToys Spielwaren und Baby Porta Mabel Mobelhéndler BLACK BEAN — THE COFFEE COMPANY Coffee-Shops More & More Fashion: Damenmode

Die Liste der 377 ausgezeichneten Handler ist alphabetisch geordnet. Zuerst nach Branchen, dann nach den einzelnen Handelssegmenten der jeweiligen Branche. Es wurden mehr als 57.000 Kundenurteile zu 697 stationaren Handlern eingeholt. Methode, Kriterien, Bewertung und Auszeichnung werden oben erldutert.
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