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Das nachhaltige Anlagegeschaft war tiber
Jahre durch institutionelle Kunden ge-
pragt. Inzwischen haben private Investo-
ren aufgeholt, nicht nurbei den Anlagevo-
lumina. Tina Hecking von der Hamburger
Sparkasse spricht von einer ,Belebung
der Nachfrage innerhalb eines breit ge-
mischten Kundenkreises“.

Auch angebotsseitig ist festzustel-
len, dass in jeder Assetklasse und (fast)
zu jedem Kundenbedarf nachhaltige Pro-
duktalternativen existieren. Allein im Be-
reich der nachhaltigen Publikumsfonds
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GUTEZEICHEN

Vertriebserfolg durch
Fondsqualitat steigern

168 Fonds tragen das Giitezeichen der Qualitéiitssicherungsgesellschaft Nachhaltiger Geldanlagen (QNG).
Eine solide Basis fiir den nachhaltigen Vertriebserfolg, gerade in volatilen Zeiten.

Markus Scholand, ecofin Verbund

weist die Online-Plattform ,nachhalti-
ges-investment.org” etwa 500 Produkte
aus. Auch die Zahl nachhaltiger ETF liegt
in Deutschland im dreistelligen Bereich.
Derzeit riisten sich Anbieter kommu-
nikativ und durch neue Produkte fur die
gedanderten Beraterpflichten bei Geldan-
lagen. Die Produktschaufenster werden
voller, und Marktkenner rechnen fir die-
ses Jahr mit einem erheblich gestiege-
nen Mittelzufluss bei nachhaltigen In-
vestments. Dabei stellt die boomhafte
Entwicklung zusammen mit neuer Regu-
latorik alle Beteiligten vor Herausforde-
rungen. Gerade vertriebs- oder beratungs-
bezogene Geschiftsbereiche sehen sich
vor der Aufgabe, aus einem wachsenden
Produktuniversum in einer komplexen
Informationslage heterogene Kunden-
bedurfnisse zu bedienen. Die Gefahr von
Fehlgriffen steigt. Manche Produktverant-
wortliche und Beratende wiirden das The-

ma nachhaltiger Investments daher im
Privatkundengeschaéftlieberin der Schub-
lade verschwinden lassen, in der es schon
40 Jahre geruht hat.

Qualitdatszeichen zur besseren
Produktauswahl

Doch die Vertriebsproblematik ist unbe-
nommen regulatorischer Anforderungen
nichtso gravierend, wie sie auf dem Papier
erscheint. Qualitdts- und Giitezeichen, die
sich in den vergangenen Jahren fiir nach-
haltige Anlageprodukte etabliert haben,
leisten einen Beitrag dazu. Uber zehn die-
ser Zeichen weist der deutschsprachige
Markt auf. Gemein ist ihnen, dass sie die
Qualitdt einer Anlage jeweils mit einem
speziellen Fokus beurteilen. Dementspre-
chend unterscheiden sich die Zeichen im
Ansatz und den Kriteriologien.

Das FNG-Siegel ist ein als Qualitéts-
standard fiir nachhaltiges Investieren eta-
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bliertes Zeichen. Es wird durch die QNG
jahrlich vergeben. Seine Entwicklung bil-
det auch die positive Entwicklung am
Markt nachhaltiger Anlageprodukte ab.
168 Anlageprodukte von 70 Asset-Mana-
gern aus 14 Staaten erhielten das Siegel im
November 2020 fiirdas Jahr 2021. Dies ent-
spricht einem Wachstum von gut 60 Pro-
zent gegeniiber 2019. Die auditierten Pro-
dukte umfassen ein verwaltetes Vermogen
von zusammen etwa 60 Milliarden Euro.
Das Zahlenwerk der Siegelvergabe unter-
legt, dass immer mehr Anbieter den Quali-
tatsanspruch ihrer Produkte betonen und
vertrieblich nutzen.

Die Zahl der Bewerbungen stieg ra-
sant auf 177 Produkte (plus 72 zum Vor-
jahr) von 73 Asset-Managern (plus 26) bei
deutlich h6herem Interesse auslandischer
Anbieter. Merklich auf neun Fonds stieg
im Jahresvergleich allerdings auch die
Zahl der Produkte, die das Klassenziel ver-
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fehlten und keine Auszeichnung erhiel-
ten. Dass funf Prozent der Bewerber den
Mindeststandard des FNG-Siegels nicht er-
reichten, wundert Fachkreise. Denn Bera-
tungsleistungen fiir den Bewerbungspro-
zess sind tiber die QNG und auch am Markt
verfiigbar. Ein Scheitern wird auf geringe
Erfahrung oder mangelndes Engagement
der Asset-Manager zuriickgefiihrt.

Die Unterteilung nach Produktka-
tegorien zeigt die fiihrende Position von
Aktien- und Mischfonds (118), gefolgt
von Anleihenfonds (26). Doch das Be-
werberfeld ist heterogen: Cat Bonds und
Nachranganleihen gibt es als nachhalti-
ge Anlagekonzepte ebenso wie Absolut-
Return-Ansatze oder Produkte mit Fokus
auf Schwellen- und Entwicklungslander.

Auditprozess
mit Pflicht und Kiir

Der Auditprozess des FNG-Siegels folgt ei-
ner Systematik aus ,,Pflicht und Kuar“. Um
das Gitezeichen in der Basisstufe zu er-
halten, muss ein Anlageprodukt Mindest-
standards erfiillen. Diese betreffen unter
anderem Kriterien aus den Themenfel-
dern Waffen, Nukleartechnik oder Men-
schenrechte. Werden weitere Kriteri-
en aus funf Gruppen erfullt, erfolgt eine
Punktevergabe, die in einer Auszeich-
nung mit einem, zwei oder drei Sternen
resultiert. Gewachsene Auditanforde-
rungen und eine zunehmende Zahl von
Marktfolgern erkldaren, dass die Verga-
be des FNG-Siegels in der héchsten Stufe
(drei Sterne) seit zwei Jahren anteilsma-
Rig zurtiickgeht. Aktuell tragen noch 43
der 168 Fonds diese Auszeichnung.

Trotz aller Wachstumseuphorie
postuliert die QNG, dass Qualitat vor Quan-
titat geht. Der Bewertungsansatz soll auch
kiinftig fundiert und kontinuierlich wei-
terentwickelt werden. Er soll primér nach-
haltigkeitsstarke Produkte glaubwiirdig
auszeichnen. Vertriebsunterstiitzung ist
ein sekundéres Ziel. Zu Recht stellt sich die
QNG damitaufdie Seite von Forschern und
Analysten, die schon in der Vergangenheit
das Greenwashing nachhaltiger Anlage-
produkte kritisierten.

Die Methodik der aktuellen Siegelver-
gabe wurde gegentiber den Vorjahren wei-
terentwickelt. Verandert hat sich auf der
Prozessebene vor allem der Priifungsab-
lauf, der nun mit Blick auf Mindestkriteri-
en durch ein Onlinetool sowie hinsichtlich
weitergehender Anforderungen bilateral
zwischen Analysten und Asset-Managern
erfolgt. Eine starkere Einbindung der An-
bieter ist damit gewdhrleistet. Ferner ver-
wenden die QNG sowie die als Auditdienst-
leister tdatige Universitdit Hamburg zur
Priufung ergdanzende Daten unabhdngiger
externer Anbieter. Um die haufig qualitati-
ven Angaben der Produktanbieter auf Ba-
sis eines einheitlichen Kriterienkatalogs
sachgerecht beurteilen zu kénnen, wurde

FNG-SIEGEL — FONDSSTATISTIK MIT AUSGEZEICHNETEN
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zudem eine Bewertungs-Guideline entwi-
ckelt — gewissermalden ein Betriebshand-
buch des Produktaudits. Die inhaltlichen
Prufkriterien wurden 2020 an verschiede-
nen Stellen erweitert. Zu ihnen gehéren
nun auch betriebliche Fragen, etwa nach
der Formalisierung von Nachhaltigkeits-
prozessen bei Asset-Managern oder zur
Transdisziplinaritdt von Teams sowie zur
Rolle von Nachhaltigkeit im Recruiting.
Die Analyse zeigt, dass viele Anbie-
ter gegentiber den Vorjahren bei Kriteri-
en punkteten, die auf Produktstandards
abstellen. In diesem Bereich ergaben sich
uberalle sechs bisherigen Siegelvergaben
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Verbesserungspotenzial, etwa einer nicht
mehr zeitgemdfRen primdren Anwendung
von Negativ-Screenings.

Dynamik wird kiinftig auch die Ent-
wicklung unter den Gilitezeichen selbst
kennzeichnen. Eine Aufgabe ist, Mindest-
kriterien auch grenziiberschreitend und
mit Blick auf alle Anlageklassen derart
zu harmonisieren, dass sich ,echte“ Giite-
zeichen von Eigenmarken oder sonstigen
Labeln abgrenzen. Eine weitere Aufgabe
liegt darin, neben den Produkten auch die
Nachhaltigkeitsleistung der Asset-Mana-
ger und der Vertriebsketten in die Beurtei-
lung zu integrieren. Der schon gut 20 Jah-

Gerade fiir Absatzverantwortliche
diirfte von Interesse sein, dass
nachhaltig anlegende Kundengruppen
tendenziell interessierter, informierter
und langfristiger orientiert sind.
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stete Verbesserungen. Dies diirfte auch
den Einfluss des regulatorischen Umfelds
auf die Produktentwicklung abbilden. Bei
Impact-bezogenen Bewertungsfaktoren
ist das Bild dagegen heterogen. Einerseits
optimieren Asset-Manager die Nutzung
immer besser verfiigbarer ESG-Daten (Da-
ten des nicht-finanziellen Bereichs wie
Umwelt, Soziales oder Steuerungssys-
teme in Unternehmen) und berticksich-
tigen die Risikoaspekte starker. Ande-
rerseits zeigen gerade ,junge“ Anbieter

MASSNAHMEN UND HINWEISE ZUR VERTRIEBSUNTERSTUTZUNG

Hinweise fiir Stabs-, Personal- und Produktbereiche

—> Langfristige/gelebte Kultur- oder Leitbildprozesse stellen das Institut ganzheitlich auf.

— Die beschleunigte Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen hilft, neuen
regulatorischen und marktlichen Anforderungen gerecht zu werden.

—> Kundengruppenanalysen erméglichen institutsspezifische Vertriebsschwerpunkte. Sie
stiitzen eine zielgerichtete Auswahl aus der Vielzahl der Asset-Manager bzw. Produkte.

—> Marktgerechte Informationen und Qualifikationsmafnahmen sowie Kommunikations-
schulungen fordern die Akzeptanz in Kundenbereichen.

Quelle: Eigene Darstellung (2021)

re alte ,Ecoinvest-Indikatorenansatz“, das
Konzept des ,ECOreporter-Siegels Nach-
haltige Bank“ oder das jiingst vorgestellte
»ESG Morningstar Commitment Level“ ge-
ben Impulse fiir die zukiinftige Entwick-
lung. Nicht zuletzt arbeitet auch die EU an
einem eigenen Ecolabel.

Private Investments in nachhaltige
Anlagetitel wuchsen allein zwischen 2018
und 2019 mit 96 Prozent mehr als dreimal
so stark wie die institutioneller Gruppen.
Gerade die Pandemie hat dabei unterstri-

Hinweise fiir Beratende im Kundenkontakt
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chen, dass nachhaltige Anlagen auch aus
Risiko- und Renditegesichtspunkten und
durch geringere Volatilitét fiir Investoren
mehr als attraktiv sind. Eine bessere Per-
formance nachhaltiger Assets in der Pan-
demie ist demzufolge unter anderem auf
die hohere Zukunftsorientierung nach-
haltiger Titel zuriickzufithren. Der Ge-
schaftsfuhrer der QNG, Roland Kolsch,
sagt, die Governance sei bei nachhaltigen
Unternehmen haufig besser, da sie unab-
héngiger organisiert und freier von Inter-
essenskonflikten sind. Das Management
sei vorausschauender aufgestellt als bei
traditionellen Wettbewerbern.

Herausforderungen
im Vertrieb

Gerade fiir Absatzverantwortliche durf-
te von Interesse sein, dass nachhaltig an-
legende Kundengruppen tendenziell
interessierter, informierter und langfris-
tiger orientiert sind. Mit diesen Investo-
ren kann auf Basis einer qualitativ hoch-
wertigen Beratung eine auf Dauer stabile
Kundenbeziehung realisiert werden, die
zu Uberdurchschnittlichen Mittelzuflis-
sen fuhrt. Vermogensberater berichten
bereits jetzt dartiber, dass Kunden immer
haufiger nachhaltige Anlagen den traditi-
onellen Pendants vorziehen.

Der kurzfristig grofite Handlungs-
druck trifft nun Vertriebskanale. 2021 vor
allem getrieben durch die Offenlegungs-
verordnung und die Anderung der Mi-
fid-II-Vorgaben. Diese sehen ab 2022 in
Beratungssituationen die verpflichten-
de Abfrage der Nachhaltigkeitspraferen-
zen durch Wertpapierdienstleistungsun-
ternehmen vor, um Kundenbedarfe besser
zu erfassen. Fiir die Mehrzahl der Finanz-
institute kommt diese an sich sinnvolle
Regelung zur Unzeit. Eine systematische
Entwicklung nachhaltiger Unternehmens-
kulturen stand bislang nicht auf der Agen-
da der meisten Banken oder Versicherun-
gen. Ebenso nicht der vorausschauende
Entwurf nachhaltiger Vertriebskonzep-
te oder die Qualifikation der Beratenden.
Erste Vorschldge unterschiedlicher Markt-
akteure zur Gestaltung von Vertriebssitua-
tionen bedienen diesen Handlungsdruck
nur bedingt. Manche Empfehlung in Leit-
faden scheint mit der heillen Nadel in Un-
kenntnis der Beratungspraxis gestrickt.

In diesem Spannungsfeld kann das
Gutezeichen der QNG mit 168 ausgezeich-
neten Produkten zur Transparenz und
Qualitatssicherung beitragen. Die Gesell-
schaft selbst sieht sich im Wettbewerb
als Vorreiter. Auch fiir Asset-Manager er-
weist sich das Giitezeichen als hilfreich,
wenn es kontinuierlich eingesetzt und ak-
tiv begleitet wird. Last but not least wird
das FNG-Siegel in Vertriebssituationen im
Zweifelsfall das Ziinglein an der Waage ei-
ner Anlagee ntscheidung sein.

—> Ubernehmen Sie eine aktive Rolle und sprechen Kunden direkt an. (Zum Beispiel: Nach-
haltigkeit als Zukunfts- und Gestaltungsthema beim Gesprdchseinstieg.)

—> Kidren Sie mit Fakten iiber die Produkteigenschaften auf. (Zum Beispiel: Nachhaltig zu
investieren reduziert Diversifikationsmaglichkeiten, aber in unkritischer Art.)

—> Rdumen Sie mit Mythen auf. (Zum Beispiel: Nachhaltige Anlagen erhéhen das Risiko nicht,
kosten keine Rendite und haben keine héheren Kostenquoten.)

—> Gehen Sie offen auf inhaltliche Fragen ein und nutzen Sie den Produkt-Support der Asset-
Manager oder externe Datenbanken. (Zum Beispiel: Kundenfragen zur Ausgestaltung oder
Uberpriifung der Nachhaltigkeitskriterien eines Fonds.)



