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,Nachhaltigkeit ist modern,

wird zunehmend zum breiten Lebensstil*

Interview mit Gottfried Baer, Geschaftsfiihrer der MehrWert GmbH flr Finanzberatung und Vermittiung

Nachhaltige Geldanlagen bewegen sich aus der Nische und erreichen breitere Gesellschafts-
schichten. Dazu zahlt der Hipster genauso wie der Biobauer. Als nachhaltiger Finanzver-
trieb setzt die MehrWert GmbH auf eine hohe Empfehlungsbereitschaft innerhalb dieser

facettenreichen Gruppen.

,Social Media ist ein zentraler Bereich,
in dem der nachhaltige Finanzvertrieb Zugang

Gottfried Baer

Herr Baer, wie und wo findet ein nachhaltiger Finanzvertrieb
seine Kunden?

Nachhaltig orientierte Menschen bewegen sich viel im Inter-
net — sie informieren sich auf speziellen nachhaltig ausgerich-
teten Plattformen, nehmen an Diskussionsforen speziell zu
nachhaltigen Themen teil, kaufen im Internet nachhaltige
Produkte, lesen
Blogs zu unter-
schiedlichen nach-
haltigen Themen.
Social Media ist
ein zentraler Be-
reich, in dem der
nachhaltige Finanzvertrieb Zugang zu seinen Kunden findet.
Uberdies bewegen sich nachhaltig interessierte oder bewusst
lebende Menschen bei den entsprechenden politischen Par-
teien, Naturschutz- und Umweltvereinen und -organisatio-
nen sowie im kirchlichen Umfeld.

zu seinen Kunden findet.”

Eine klare Kundengruppe sind die Unternehmen, die sich
griin positionieren — wie etwa die Biolebensmittelbranche,
Bioland- und Erneuerbare Energiewirtschaft, Holz- und
Niedrigenergiehaushersteller — oder auch der medizinische
Bereich wie etwa Homdopathen oder Heilpraktiker. Das
Spannende hierbei ist, dass im nachhaltigen Bereich viele
Kontakte iiber Empfehlung zustande kommen; Qualitdt
spricht sich im wahrsten Sinne des Wortes herum: Wer fun-
diert ,,grin“ berdt, der wird innerhalb der Netzwerke, in-
nerhalb der personlichen Bekannten-
und Freundeskreise, die in der Regel
ahnlich ticken, empfohlen.

Eine Zeit lang war oft die Rede von den
LOHAS, der Personengruppe also, die
einen gesunden und nachhaltigen Le-
bensstil pflegen. Bleibt dies ein Trend
oder verschwindet der Nachhaltigkeits-
gedanke wieder aus dem Blickfeld?

Keineswegs — ganz im Gegenteil. Gerade
die jiingere Generation der 25- bis
35-jahrigen Akademiker — mitunter viele,
die sich als Hipster identifizieren -, er-
ginzt die Gruppe der 40- bis 60-jahrigen
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LOHAS. Sie zeichnen sich mitunter
durch ein Faible fiir Nachhaltigkeit aus.
Das bedeutet: Fahrrad statt Auto, Ein-
kaufen im Biomarkt, Essen beim Bio-
asiaten, vegetarisch oder vegan leben -
eben weil es einfach dazu gehort. Nach-
haltiges Leben wird selbstverstandlicher,
ist cool. Nachhaltigkeit ist mittlerweile
in einer breiteren Schicht keine Nische
mehr, sondern ist modern, wird zuneh-
mend zum breiten Lebensstil, wird zu
einem wichtigen Aspekt des Dazugeho-
rigkeitsgefithls. Sogar konventionelle
Metzgereien werben mit regionalem
Fleisch, Direktvermarktung ist gefragt.

Nachvollziehen zu konnen, wo was wie
produziert wird oder im Falle der Geld-
anlage, wo welches Geld wie investiert
wird und was damit bewirkt wird, liegt
im Trend. Je nachvollziehbarer desto
besser, je sinnvoller eine Geldanlage ge-
staltet ist und in der Gesellschaft und
Umwelt als Add-on neben dem reinen
monetiren Ertrag wirkt, desto besser ist
sie. Wenn die Menschen erfahren, dass
konventionelle Aktienfonds auch Riis-
tungsunternehmen,  Tabakkonzerne,
Atomstromproduzenten usw. enthal-
ten, dann fithrt dieses Bewusstsein
rasch dazu, dass eben diese Menschen
derartige Unternehmen nicht mit ihrer
Geldanlage unterstiitzen wollen.

Wie schitzen Sie dann das Potenzial
dieser Zielgruppe ein?

Das Potenzial dieser Zielgruppe schitze
ich in mehrerlei Hinsicht recht grof§ ein.
Wie bereits oben erwahnt, handelt es
sich um eine breite Gruppe, die meist
im akademischen Umfeld beheimatet ist
oder sich in passenden Berufsbildern
bewegt. Also Menschen, die ein gutes
Einkommen erzielen und sich somit



auch ein nachhaltiges Leben leisten
konnen, oder Menschen, die aus tiefer
Uberzeugung nachhaltig leben wollen.
Wenn wir von den 25- bis 45-jahrigen
an der Nachhaltigkeit interessierten
sprechen, dann umfasst es die Gruppe
unserer Gesellschaft, von denen viele
sukzessiv erben oder auf deren Genera-
tion durch Schenkung Vermogen tiber-
tragen wird. Diese Menschen wiinschen
eine verniinftige, intelligente und auch
sinnvolle Beratung sowie Geldanlagen,
die ,Fair Trade“ sind, die 6kologisch zu
ihnen passen, die den Erhalt der Um-
welt fordern und die sich, wenn mog-
lich, jenseits der Konvention bewegen.

Betrachtet man die nachhaltigen Bran-
chen direkt, so wachsen diese gemif3
Bedarf an, zudem nehmen Unternehmer
in konventionellen Bereichen immer
mehr nachhaltige Produkte und Ange-
bote in ihr Sortiment auf und setzen sich
so bereits mit der Nachhaltigkeit ausei-
nander. Es gibt aus unserer Erfahrung
kaum Kunden, die, sobald man iiber die
Sinnhaftigkeit und Transparenz von
Geldanlagen gesprochen hat, nicht
selbstverstdndlich in nachhaltige Anla-
gen investieren und zugleich Abstand
von konventionellen Anlagen nehmen.

Wie muss sich ein Finanzvertrieb auf-
stellen, um die Erwartungen der Kun-
dengruppe zu erfiillen?

Nur nebenbei ein paar ,,griine” Produkte
anzubieten, ist sicher eine Moglichkeit
den Erwartungen einiger Kunden ge-
recht zu werden. Wenn man sich jedoch
als Berater differenzieren mochte und
sich klar positionieren will, dann gehort
freilich mehr dazu.

Es sind meiner Ansicht nach vor allem
vier Aspekte, die eine tberzeugende
Grundlage schaffen. Wichtig ist ein
glaubhafter Rahmen, den beispielswei-
se die Ausbildung zum Fachberater fiir
nachhaltiges Investment schaffen kann.
Eine nachhaltige Finanzberatung im
Bereich Sustainability hebt sich von ei-
ner konventionellen Finanzberatung
ab. Weiterhin wichtig ist eine herausra-
gende Produktkenntnis mit einem grii-
nen Portfolio angefangen mit griinen
Sachversicherungen iiber griine Ren-
tenversicherungen bis hin zu griinen
Geldanlagen etwa in Form einer griinen

Vermogenverwal-
tung und weiteren
Anlageformen. Ei-
ne iberzeugende
Marketingsprache
ist ein weiterer we-
sentlicher Aspekt.
Mochte man mit
einer nachhaltigen
Finanzberatung
tberzeugen,  so
muss die nachhal-
tig griine Positio-
nierung nach au-
Ben klar und ein-
deutig sein. Ein
paar grune Pro-
dukte nebenbei sind hier wenig zielfithrend. Die professio-
nelle Finanzberatung muss mit dem Selbstverstandnis nach-
haltiger Finanzproduktlosungen eindeutig und iiberzeugend
gekoppelt sein. Nicht zuletzt ist das eigene Vorleben, die ei-
gene nachhaltige Uberzeugung eine relevante Grofle: In wel-
chen Bereichen lebe ich personlich bereits nachhaltig?!

Wo sind die Knackpunkte in der Beratung?

Im Grunde gibt es zwei sehr wesentliche Knackpunkte: erstens,
mit Empathie und Verstindnis das Werte- und Nachhaltig-
keitsverstindnis mit dem Kunden herausarbeiten und verste-
hen, und zweitens die eigene Kenntnisse der griinen Produkte
und deren Funktionsweise, deren Ansatz und deren Wirkung.

Wenn ich als Berater versuche, den Kunden in seinem Nach-
haltigkeitsverstindnis nachzuvollziehen, dann sprechen wir
tiber Werte, wir sprechen tiber Sinn als ergdnzenden Mehrwert
zu einer 6konomischen Rendite. Wenn man als Berater nach-
haltige Finanzprodukte und Investitionsoptionen bespricht,
dann spricht man neben den allgemeinen Kennzahlen vor al-
lem tiber die positive Wirkung von Geld, man spricht tiber die
weitergreifende Konsequenz, die eine Geldanlage bewirkt. Ein
Mikrofinanzfonds beispielsweise zeichnet sich eben nicht al-
lein durch o6konomische Kennzahlen aus, sondern auch da-
durch, dass Kredite an Kleinunternehmer in benachteiligten
Landern ausgegeben werden, die damit einen Zugang zu einer
modernen Wirtschaftsweise erhalten. Nachhaltige Geldanla-
gen bieten immer auch einen Zusatznutzen, bieten einen posi-
tiven Sinn neben einem rein materiellen Kapitalzuwachs.

Gibt es spezielle Marketingmafinahmen, die hier besonders
erfolgsversprechend sind?

Recht gute Erfahrungen machen wir zum Beispiel mit Kun-
denforen und Vortragen zu griinen Finanzthemen, Leads-Ge-
winnung mit griinen Themen, gezielter Ansprache nachhalti-
ger Unternehmen speziell zum Thema griiner bAV oder nach-
haltiger Geldanlagen, mit personlichen Beratervideos und der
Bitte an die Kunden, selbige an ihre Kontakte weiterzuleiten
sowie Anzeigen in griinen Verbandsnachrichten oder Kir-
chenblattern zum Thema Mikrofinanz. =
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Fur Gottfried Baer ist Nachhaltigkeit keine Nische mehr, sondern wird fur viele seiner
Kunden immer mehr zu einem wichtigen Aspekt des Dazugeharigkeitsgefuhls.
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