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Wie Nachhaltigkeit
unser Leben, Denken und
Wirtschaften verandert.

Zukunft machen wir aus Tradition.
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TITELTHEMA

WIE ERNST
NEHMEN ES
VERBRAUCHER
MIT DER NACH-
HALTIGKEIT?

Der Sustainable Insight Monitor der ELBE19 Group
gibt Antworten. Von Lenard Goedeke

Nachhaltigkeit - ein
bedeutender Megatrend

Nachhaltigkeit in seiner umfassenden
Kerndefinition - sozio-kulturelle, 6kolo-
gische und 6konomische Ressourcen scho-
nend zu behandeln - ist schon lange keine
Modeerscheinung meht, sondern ein Me-
gatrend, der nach herrschender Meinung
das Leben der Menschen und das Han-
deln der Unternehmen dauerhaft beein-
flussen wird. Unternehmen passen ihre
Leistungsangebote an, Privatpersonen 4n-
dern ihre Einstellungen und ihr Konsum-
verhalten und nationale und europiische
Aufsichtsbehérden férdern die Transfor-
mation der Gesellschaft zu einer Ressour-
cen schonenderen Gesellschaft durch Ge-
setze, Verordnungen und regulatorische
Vorgaben. Wie formulierte es Larry Fink
(Black Rock) im Januar: ,Climate change
has become a defining factor in companies’ long
term prospects ... awareness is rapidly chan-
ging, and I believe we are on the edge of a fun-
damental reshaping of finance.” Was kann
dies fiir den Finanzvertrieb bedeuten und
auf welche Einstellungen und Vorstellungen

der Privatkunden kann und sollte sich der
Vertrieb einstellen, um eine optimale Be-
ratung entsprechend der eintretenden
Bediirfnisverianderung leisten zu kénnen?
Der Sustainable Insight Monitor (SIM) der
ELBE19 Group kann hier wertvolle Ein-
sichten gewéhren.

Nachhaltigkeit ist wichtig
und man spricht dariiber....

Nachhaltigkeit ist in 2020 bereits fiir fast
80 % der Verbraucher (sehr) wichtig. Da-
bei stellt Klimaschutz fiir 9 von 10 Perso-
nen den gréfiten Treiber fur nachhaltiges
Verhalten dar, gefolgt vom guten Gewis-
sen und der Vorbildfunktion fur kinftige
Generationen. Mehr als 70 % stehen hin-
ter der Aussage, dass die Verantwortung
fiir nachhaltiges Verhalten und bewuss-
ten Konsum bei jedem einzelnen liegt.
Sogar mehr als ein Drittel der Befragten
tauscht sich zur Nachhaltigkeit mindestens
hiufig im sozialen Umfeld aus. Unterneh-
men, die aus Nachhaltigkeitsgesichtspunk-
ten versagen oder sich der Veridnderung
nicht aktiv stellen, stehen unmittelbar im
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\ aller Befragten ist das Thema
Nachhaltigkeit im personlichen
Alltag sehr/eher wichtig.
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TITELTHEMA

,Gesundheit
bekommt man

nicht im Handel,
sondern durch den
Lebenswandel.”

Sebastian Kneipp (¥1821-1897), als
die Kaltwassertherapie betreibender
Hydrotherapeut und Naturheilkund-
ler bekannt gewordener Priester

Fokus des 6ffentlichen Interesses. Diese
negativen Aspekte beeinflussen die Erwar-
tungen an Marken, das Markenbild und
die -attraktivitat und somit schlussend-
lich auch das Kaufverhalten.

Preiswiirdigkeit und
Vertrauen in die Anbieter
sind erfolgsrelevant

Neben zu hohen Preisen hilt vor allem
fehlendes Vertrauen in die Deklarierung
von nachhaltigen Produkten und eine zu
geringe Produktverfiigbarkeit sowie zu
wenig Auswahl die Menschen davon ab,
mehr nachhaltige Produkte zu erwerben.

Nachhaltigkeit darf
etwas kosten

Wihrend mehr als die Hélfte der Bevol-
kerung sich bereit zeigt, fur nachhaltige
Lebensmittel mehr Geld zahlen zu wol-
len und auch zu kénnen, erklaren heute
bereits 3 von 10 fiir Finanzdienstleistun-
gen mehr bezahlen zu wollen.

Die Verbraucher in Deutschland sind
auf einer sich entwickelnden Sustainabi-
lity Journey - die aktive Auseinanderset-
zung steigt. Betrachtet man die durch-
schnittliche Entwicklung der letzten drei
Jahre, so fillt diese positiv im Sinne der

Nachhaltigkeit aus. Dabei steht das Han-
deln im taglichen Leben noch im Vorder-
grund, wie zum Beispiel das Vermeiden
von Plastiktiiten beim Einkaufen, plas-
tikfrei leben, das aktive Informieren und
bewusstes und reduziertes Konsumieren
wurden merklich gesteigert. Und mit die-
ser Veranderung der Einstellung und des
Konsumverhaltens werden sich auch die
Anforderungen an Finanzprodukte und
die zugehérige Beratung sowie die Anbie-
ter weiter verindern. Diese Transforma-
tion im Vertrieb zu gestalten, zu nutzen,
statt abzuarten oder nur zu reagieren,
wird ein oder besser DER Schliissel zum
Erfolg sein.

Verbraucher haben klare
Erwartungen an nachhaltige
Unternehmen

Die Erwartungen der Verbraucher an die
Unternehmen sind ein bunter Strauf} vie-
ler verschiedener Aspekte. Zu den
Top-Antworten zihlt der generelle An-
spruch, dass Unternehmen sich sowohl
umweltvertriglich und -schiitzend ver-
halten als auch Ressourcen und Materia-
lien sparen und nachwachsende Rohstof-
fe verwenden. Weiterhin sind die Themen
faire Lohne und geschlechterunabhingi-
ge Bezahlung, aber auch faire Arbeitsbe-
dingungen und respektvolle Behandlung
der Mitarbeiter und Lieferanten in den

Koépfen der Menschen verankert. Eine
vollumfingliche Integration einer Nach-
haltigkeitsstrategie in die Unternehmens-
und Vertriebsstrategie ist die Vorausset-
zung fur erfolgreiches Wirksamwerden
einzelner Aktionen in der Vertriebsar-
beit, der Produktentwicklung und der
Kommunikation.

Verbraucher attestieren
Finanzdienstleistern noch
Aufholbedarf

Beim Ranking des SIM-Score (wie nach-
haltig sehen die deutschen Verbraucher
58 ausgewihlte Marken) liegen Finanz-
dienstleister bisher eher auf den hinteren
Ringen. Die Spannweite der Ergebnisse
zeigt, dass die Verbraucher tiber ein gutes
Differenzierungsvermdgen verfiigen. Ver-
braucher erwarten von zahlreichen Marken
eine Fortsetzung der nachhaltig kunden-
zentrierten Transformation der Unter-
nehmensentwicklung.

Die deutsche Bevolkerung ist auf ei-
nem guten Weg, was ihr nachhaltiges Ver-
halten betrifft, ohne schon am Ziel zu
sein. Nachhaltigkeit ist in der Mitte der
Gesellschaft angekommen. Immer mehr
Verbraucher wiirden sich daher auch tiber
nachhaltig orientierte FinanzberaterIn-
nen sicherlich sehr freuen und deren Un-
terstiitzung willkommen heiflen - eine
Chance, die man besser nicht verpasst!

-

Lenard Goedeke ist Griinder und
Geschéftsflhrer der ELBE19 GROUP.
Seit fast drei Jahrzehnten ist er in
der wissensbasierten Beratung
und der strategischen Marketing-
forschung tatig. Er unterstiitzt
Unternehmen in Fragen der
kundenzentrierten Ausgestaltung
aller Facetten der Unternehmens-
steuerung und -strategie. In dieser
Funktion beschéftigt er sich auch
seit mehr als einer Dekade mit
Fragestellungen der nachhaltigen
Unternehmensfiihrung.

ELBE

GROUP

[Elf=4E= ELBE19 Group vereint

- Beratungs- und For-
| % s schungskompetenzen
oL unter einem Dach und
versteht sich dabei als faktenbasier-
te Strategie- und Forschungsbera-
tung mit besonderem Verstandnis
flir Vertriebs- und Beratungsfrage-
stellungen.
www.elbe19-group.com

° Mehr
Informationen
= finden Sie hier:
https://elbe19-group.com/sim-
sustainability-insight-monitor/
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SIM-FACTS - ausgewihlte Ergebnisse
aus dem Sustainability Insight Monitor 2020

der ELBE19 Group

Zahlungsbereitschaft

Anteil der Befragten, die bereit sind fiir folgende
nachhaltige Produkte mehr Geld auszugeben:

Nachhaltige
Lebensmittel

52 %

Nachhaltige langfristige
Anschaffungen

48 %

Nachhaltige
Kleidung

41 %

Nachhaltige
Autos

33 %

Nachhaltige
Finanzdienstleistungen

29 %

Nachhaltiges Verhalten - die
drei grofditen Veranderungen

71%
52%
52%

@ Steigerung bis heute

Vermeidung von Plastiktiten

Plastikfrei leben

Aktives Informieren

Vor 3 Jahren

Methodik des SIM (Sustainability Insight Monitor) von ELBE19 Group:

Nachhaltige Marken

Unternehmen, die fiir die Befragten
in besonderem MaRe fiir Nachhaltigkeit stehen:

EDEKA

33 %

"z
ALH%THRA hess netur

61 % 42 %

Treiber ([ und Barrieren @
beim Thema Nachhaltigkeit

Die haufigsten Griinde fiir beziehungsweise
gegen nachhaltiges Verhalten

Klimaschutz @ hoher Preis

gutes Gefiihl @ fehlendes
Vertrauen

Vorbild .

sein ! @ geringe
Auswahl

stehen hinter der Aussage, dass die
Verantwortung fiir nachhaltiges
Verhalten und bewussten Konsum
bei jedem einzelnen liegt.

71%

halten Produktkennzeichnungen

zur Nachhaltigkeit nicht (immer) fir
glaubwiirdig. Eine Barriere stellt dies fur
knapp die Halfte der Bevolkerung dar.

65%

der Bevolkerung finden, dass es keinen
direkten Zusammenhang zwischen Nach-
haltigkeit und Produktqualitat gibt.

60%

Erhebungsmethode: Online-Befragung, Stichprobengréf3e: n=1.097, Stichprobenziehung: Quotenstichprobe der 18- bis 69-Jdhrigen, reprdsentativ fiir
Geschlecht, Alter, Bundesland; zusdtzlich n=75 Fdlle in der Altersgruppe 70 bis 79 Jahre, Erhebungszeitraum 1. Welle: Mai/Juni 2020, Land: Deutschland
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