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Praambel

mung zu bremsen und eine nachhaltige Entwicklung zu férdern. Sie be-

kennen sich zu den Sustainable Development Goals der Vereinten Natio-
nen (SDGs) und zu den Zielen des Pariser Klimaschutzabkommens. Zu den Nach-
haltigkeitszielen der Versicherer gehdren neben der Verbesserung der CO,-Bilanz
der Kapitalanlagen auch die Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitskriterien bei
der Versicherung von Risiken sowie die Minimierung von direkten und indirek-
ten Emissionen der eigenen Geschéiftstitigkeit. Dazu gehort auch der Versiche-

D ie Versicherer in Deutschland wollen aktiv dazu beitragen, die Klimaerwir-
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rungsvertrieb. Versicherer vertreiben ihre Produkte zum grofiten Teil {iber selb-
stindige Vertriebspartner/-innen. Gut 190.000 selbstindige Versicherungsvermitt-
ler/-innen sind im Versicherungsvermittlerregister des DIHK eingetragen. Uber-
dies beschiftigen die Versicherer knapp 30.000 Angestellte im Auf3endienst, die
ihre Kund/-innen gleichfalls entsprechend ihrer Wiinsche und Bediirfnisse bera-
ten. Daher gilt: Nachhaltige Transformation im Vertrieb ist eine Gemeinschafts-
aufgabe. Konsequenterweise haben die Versicherer daher auch im Januar 2023
ihre Nachhaltigkeitspositionierung angepasst: ,Versicherer unterstiitzen ihre Ver-
triebspartner/-innen beim Erreichen von Nachhaltigkeitszielen.” Der vorliegen-
de Ratgeber zeigt Ansitze, wie diese Unterstiitzung in der Praxis aussehen kann.
Er richtet sich unmittelbar an die Vertriebsressorts der Versicherer. Mittelbar soll
er zugleich den Vertriebspartner/-innen eine Hilfestellung sein, welche Maf3nah-
men sie fiir eine nachhaltige Transformation ihres Betriebes ergreifen konnen.

Die Sustainable De-
velopment Goals der
Vereinten Nationen
Quelle: un.org

© GDV 2028
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Vertriebswege von Versicherungen

Anteile am Neugeschéft in Prozent?2

Einfirmen-
vermittler

Leben

Kranken

Sach/Unfall/
Haftpflicht

Kraftfahrzeug

Rechtsschutz

Mehrfach-
vertreter

7,6

1 inklusiv Vergleichsportale 2 Jahr2022

Registrierungen im Versicherungsvermittlerregister

im 4. Quartal 2022

Gebundener Versicherungsvertreter
nach § 34d Abs. 7 GewO

Versicherungsmakler mit Erlaubnis
nach § 34d Abs. 1 GewO

Versicherungsvertreter mit Erlaubnis
nach § 34d Abs. 1 GewO

Versicherungsvertreter mit Erlaubnis-
befreiung nach § 34d Abs. 6 GewO

Versicherungsberater mit Erlaubnis
nach § 34d Abs. 2 GewO

Versicherungsmakler mit Erlaubnis-
befreiung nach § 34d Abs. 6 GewO

Quelle: DIHK, Stand: 1. Januar 2023

5.071

333

164

Makler

28.659

46.509

Kredit-

institute

3,1

i 7,9

Direkt-
vertriebl

3,0

8,5

Sonstige
Vertriebe

3,3

109.972
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1. Zusammenfassung

haltigkeitszielen aktiv unterstiitzen. Dazu arbeiten Versicherer und ihre

Vertriebspartner/-innen eng zusammen, um die Nachhaltigkeitsaspek-
te Umwelt, Soziales und Unternehmensfiihrung (ESG) kundenzentriert in Ein-
klang zu bringen.

V ersicherer wollen ihre Vertriebspartner/-innen beim Erreichen von Nach-

Der vorliegende Ratgeber beinhaltet Vorschlige, wie die aktuelle Nachhaltigkeits-
positionierung des GDV im Vertrieb umgesetzt werden kann. Nach dem Baukas-
tenprinzip wird dargestellt, worauf geachtet werden kann und soll, so dass sich
Versicherer und Vertriebspartner/-innen Themenschwerpunkte setzen und wei-
tere Schritte auf dem Weg zur nachhaltigen Transformation beschreiten konnen.
Entscheidend sind Mafinahmen mit einem tatsdchlichen nachhaltigen Nutzen,
die von den Kund/-innen als glaubwiirdig wahrgenommen werden (vgl. dazu die
vom Verband beauftragte verhaltensékonomische Studie der TU Miinchen und die
aktuelle der Studie der FH Dortmund). Ausschlaggebend ist, dass die Kund/-innen
die Kompetenz und die Vorbildfunktion der Vertriebspartner/-innen wahrneh-
men kénnen (z. B.: Sind diese zu allen Themen rund um Nachhaltigkeit sprachfa-
hig und kompetent? Ist der Antrag papierlos? Sind Werbegeschenke nachhaltig?)

Allen Vorschligen liegt die allgemein anerkannte Definition des von der deut-
schen Bundesregierung berufenen ,Rates fiir Nachhaltige Entwicklung® zugrun-
de. Danach heifdt ,Nachhaltige Entwicklung®, Umweltgesichtspunkte gleichbe-
rechtigt mit sozialen und wirtschaftlichen Gesichtspunkten zu bertiicksichtigen.
Zukunftsfihig wirtschaften bedeutet also: Wir miissen unseren Kindern und En-
kelkindern ein intaktes 6kologisches, soziales und 6konomisches Gefiige hinter-
lassen. Das eine ist ohne das andere nicht zu haben.*

Ausgehend von dieser Definition werden Vorschlége fiir Ma3nahmen in Bezug auf
die Nachhaltigkeitsziele unterbreitet:

- Umwelt,
« Soziales und
- Unternehmensfiihrung.

Ausgehend von folgenden Fragestellungen wird dabei differenziert:

« Was kénnen Versicherer im Vertrieb tun?

« Was konnen Vertriebspartner/-innen machen?

« Was ist Pflicht (z. B. gesetzlich vorgeschriebene Abfrage der
Nachhaltigkeitspriaferenzen)?

- Was ist Kiir (nicht verpflichtend, aber geeignet, den Betrieb von Vertriebspart-
ner/-innen nachhaltig zu entwickeln und als solchen wahrzunehmen)?

Die Vorschldge werden mit Best Practice-Beispielen illustriert.


https://www.gdv.de/gdv/medien/medieninformationen/aktive-beratung-wichtig-beim-vertrieb-nachhaltiger-versicherungen-85800
https://opus.bsz-bw.de/fhdo/frontdoor/deliver/index/docId/3336/file/Nachhaltigkeit_und_Versicherungen_Kundensicht.pdf

o7

2. MaBnahmenkatalog

2.1 NACHHALTIGKEITSZIEL UMWELT

Versicherer

Ubergreifend

_)

Umwelt-Engagement und Beteiligung an Nachhaltigkeitsinitiativen.

Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitszielen in der Unternehmensstrategie.
Nachhaltigkeitsziele sollten Teil des Vergiitungs- und Zielsystems werden.

Angebot von Workshops fiir Vertriebspartner/-innen, um eigene Nachhaltigkeitsziele zu
identifizieren und Nachhaltigkeitsstrategien zu entwickeln.

COo-
FuBabdruck

. Analyse und Steuerung des CO»-FuBabdrucks

- Unterstlitzung bei einer geplanten Emissionsberechnung, z. B. Vorschlag geeigneter

Anbieter, Software o. a.

Unterstiitzung eines konzeptionellen Rahmens zum aktiven Management des CO,-
Fufdabdrucks basierend auf den Ergebnissen der Messung, um Handlungsfelder zu
identifizieren und anschliefdend einen Reduktionsplan ableiten zu kénnen.

. Mobilitat

Unterstiitzung der Vermittlerbetriebe bei der Uberpriifung der Fahrzeugflotte auf
Reduktion der Emissionen.

Angebot der Entwicklung einer nachhaltigen Mobilitétsstrategie fiir alle Mitarbeiter/-in-
nen der Vertriebspartner/-innen. Angebot der Teilhabe an Rahmenvereinbarungen
(z.B. Zugang zum Deutschlandticket), Unterstiitzung der Nutzung 6ffentlicher Ver-
kehrsmittel oder Fahrrdder auf dem Weg zum Arbeitsplatz und — wo sinnvoll — auch zu
Kund/-innen.

. Energieversorgung und -einsatz

Unterstiitzung der Vermittlerbetriebe bei ihren Bemiihungen zur CO,-Reduktion iiber
Ausstattung mit Photovoltaikanlagen oder Nutzung von Okostromangeboten.

Emissionsreduzierung bei eigener Homepage priifen und Webhost-Anbieter mit Betrieb
durch erneuerbare Energie wihlen.

Ressourcen-
management /
Kreislaufwirt-
schaft

_)

Versicherer stellen den Vertrieben Informationen fiir eine nachhaltige Biiroausstattung
zur Verfligung und fithren Prozesse ein, die Ressourcen schonen, z.B. E-Post,
Kundenportale.

Unterstiitzung bei der Reduzierung des Ressourcenverbrauchs der Vertriebspartner/-
innen, z.B. Vermeidung von Einwegartikeln, Plastikflaschen, etc.

Versicherer entwickeln ein Konzept, welches die Nutzung von digitaler Kommunikation
inklusive von Kundenportalen erhoht.
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Vertriebspartner/-innen

Ubergreifend

->

Entwicklung einer eigenen Nachhaltigkeitsstrategie im Sinne des nachhaltigen
Vermittlerbetriebs.

Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts zur Dokumentation der eigenen Aktivititen.

Vertriebsstrategie mit Nachhaltigkeitsbezug fiir den eigenen Kundenstamm aufbauen:
Kund/-innen identifizieren, die sich moglicherweise verstarkt fiir Nachhaltigkeit
interessieren.

Unterstiitzung von 0kologischen Projekten im regionalen lokalen Umfeld der
Vertriebspartner/-innen (Aufforstungsprojekte, Tag der Flurbereinigung als Team- oder
Kundenveranstaltung, etc.).

COo-
FuBabdruck

. Analyse und Management des COo-FuBabdrucks

- Erstellung einer CO,-Bilanz.

Ausarbeiten eines konkreten Plans zur Reduktion des CO,-Fuflabdrucks.

. Mobilitat

Priifung, ob die eigene Fahrzeugflotte auf emissionsarme bzw. emissionsfreie Fahrzeuge
umgestellt werden kann. Optimierung von Wegen fiir Dienstfahrten.

Entwicklung einer nachhaltigen Mobilitdtsstrategie zur Senkung der Emissionen.
Unterstiitzung der Nutzung offentlicher Verkehrsmittel oder Fahrrader auf dem Weg
zum Arbeitsplatz und - wo sinnvoll - auch zu den Kund/-innen fiir alle Beschéftigten
der Vertriebspartner/-innen (moéglich sind die Unterstiitzung des Erwerbs des
Deutschlandtickets oder des Leasings von E-Bikes).

Gezielte Verstarkung der Online-Beratung.

. Energieversorgung und -einsatz

CO»-Reduktion iiber Installation von Photovoltaikanlagen oder Nutzung von
Okostromangeboten. Priifung von Energiesparmafinahmen und Mafinahmen zur
Steigerung der Energieeffizienz im Betrieb der Vertriebspartner/-innen.

Priifung der Einrichtung von Wallboxen fiir die Energieversorgung von abgestellten
Fahrzeugen (eigene Fahrzeuge oder Kundenfahrzeuge).

Ressourcen-
management /
Kreislaufwirt-
schaft

9

Anpassung der Agenturprozesse zur effizienteren Ressourcennutzung:

- Papierlose Antrags- und Vertragsabwicklung.

+ Nutzung von Kundenportalen und digitaler Kundenkommunikation.

- Hohere Recycling-Quoten/weniger Abfall, Einsatz recycelter Materialien,
Vermeidung Plastikmiill.

- Werbegeschenke und -aktionen auf 6kologischen Fufiabdruck iiberpriifen.

- Anpassung von Riumen und Geschiftsausstattung der Vertriebspartner/-innen.

Liangere Nutzung/Recycling PC, Laptops, Handys etc. Beriicksichtigung von
Nachhaltigkeitskriterien im Einkaufsprozess.

Uberpriifung Gisteversorgung:

- Fairtrade und Bio-Lebensmittel nutzen.
» Reduktion tierischer Produkte (z.B. Angebot von Hafermilch und
Fleischersatzprodukten).



09 NACHHALTIGKEIT UND VERSICHERUNGSVERTRIEB

Fazit

Wie kénnen Mindeststandards und -anforderungen in Bezug auf das
Nachhaltigkeitsziel Umwelt definiert werden?

Im o6kologischen Bereich lasst sich ein Mindeststandard nicht allgemeingiiltig
quantifiziert definieren. Ein Betrieb, der die Notwendigkeit des eigenen Beitrags
zum Thema Nachhaltigkeit und die Chancen fiir die Entwicklung des eigenen Kun-
denbestands und Mitarbeiterteams erkannt hat, sollte im 6kologischen Bereich
mindestens eine Bestandsaufnahme des eigenen CO,-Fuflabdrucks durchfiihren
und eine erste Strategie in den jeweiligen Handlungsfeldern entwickeln (Mobili-
tit, Energieversorgung/-einsatz).

Im Ergebnis sind sich die Vertriebspartner/-innen ihres CO,-Fufsabdrucks bewusst
und kennen die grofiten CO,-Treiber der eigenen Arbeit (Mobilitit und Energie
sowie Ressourcenverbrauch). Sie kennen Umstellungs- und Reduktionsmafinah-
men und starten mit den ersten Schritten auf dem von ihnen und ihrem Team de-
finierten Ambitionsniveau.

Best Practice-Beispiele

- Ein Vertriebspartner erarbeitet nach Abschluss des internen Zertifizierungs-
lehrgangs zum Thema Nachhaltigkeit in Kooperation mit einer Universitét ge-
meinsam mit dem Team eine Nachhaltigkeitsstrategie nach dem dort erarbei-
teten Raster und setzt sie um. Der Sohn des Inhabers hat die Rolle des Nach-
haltigkeitsbeauftragten iibernommen. So wurde beispielsweise bei einem ,, Tag
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der Flurreinigung® in einem Naturschutzgebiet durch das Team gemeinsam
mit Kund/-innen Miill eingesammelt. Uber eine dem Thema gewidmete Aus-
gabe des eigenen Kundenmagazins wurde das Thema Nachhaltigkeit dem Kun-
denstamm kommuniziert und die Beweggriinde erlautert.

Eine Vertriebspartnerin verzichtet weitestgehend auf die Nutzung von Papier.
Angebote werden nur noch auf Wunsch der Kund/-innen in Papierform versen-
det. Uber die Photovoltaik-Anlage auf dem Dach wird zudem das E-Auto gela-
den. Das E-Auto ist gleichzeitig der Einstieg in Kundengespriche zu nachhal-
tigen Produktelementen. Die Vertriebspartnerin kann den Kund/-innen durch
ihre eigenen Erfahrungen Bedenken nehmen und ihn bei dem Wandel zu mehr
Nachhaltigkeit unterstiitzen. Sie wird als glaubwiirdige, innovative und kom-
petente Partnerin wahrgenommen.

Ein Vertriebspartner engagiert sich schon seit Jahrzehnten ehrenamtlich in ei-
nem Wildpark, er kiimmert sich dort um die Instandhaltung des Parks und die
Pflege der dort lebenden Tiere. Seit einigen Jahren sind die Bienen in den Fo-
kus de Vertriebspartners geriickt. In Zusammenarbeit mit einem ortsansissi-
gen ImKer hat er in der Ndhe des Wildparks eine Waldbienenstation aufgebaut.
Dazu hat er in miithevoller Handarbeit einen 1,70 m langen und 60 cm dicken
Baumstamm kastenférmig ausgehohlt und damit zu einer kiinstlichen Bienen-
behausung verwandelt (,,Klotzbeute” genannt). In dieser Klotzbeute lebt mittler-
weile ein Bienenvolk und produziert fleifRig Honig. Als weitere Nahrungsquel-
le dienen den Bienen zukiinftig die {iber 40 bienenfreundlichen Strducher, die
der Vertriebspartner mit dem Imker in unmittelbarerer Nihe angepflanzt hat.
Weitere sollen folgen. Ebenso ist das Aufstellen einer weiteren Klotzbeute und
von Info-Tafeln fiir grofRe und kleine Besucher geplant. Zwei Bianke stehen be-
reits am Rande der Waldbienenstation, von wo die Bienen in aller Ruhe in ih-
rer natiirlichen Umgebung beobachtet werden kénnen.

Ein Vertriebspartner stellt im Rahmen seiner neuen Strategie Nachhaltigkeit
und insbesondere Klimaneutralitit in den Mittelpunkt. Der ganzheitliche Wan-
del erforderte eine erhebliche Investition in die Digitalisierung und den Einsatz
von Online-Beratung. Das Ergebnis? Eine Reduzierung von iiber 30.000 km
Fahrstrecke pro Jahr und liber 23 Tonnen eingesparte CO,-Emmisionen. Diese
Initiative fiihrte nicht nur zu weniger CO,-Emissionen, sondern ermoglichte es
auch, effizienter und effektiver zu arbeiten. Durch die Kompensation der (noch)
nicht vermeidbaren Emission war der Vertriebspartner der erste CO,-neutra-
le Betrieb innerhalb seiner Organisation. Begleitet wurde die Transformation
von einem Rebranding und einem neuen Logo, wodurch die ergriffenen Maf3-
nahmen den Kund/-innen verstédndlich und positiv erkldrt werden konnten.

Ein Vertriebspartner ist sich durch eine CO,-Bilanz bewusst geworden, wel-
che Einflussfaktoren am starksten waren (Kfz-Verkehr und Heizung fiir die Ge-
schiftsrdume). In der Folge wird kurzfristig der eigene Fuhrpark auf Elektro-
und Hybridantriebe umgestellt und eine eigene Photovoltaik-Anlage fiir die
Fahrzeuge installiert. Die agenturnahen Kund/-innen werden mit dem Bio-Bike
(ohne Elektromotor) angefahren. Als Ersatz fiir die Heizung wird mittelfristig
eine Luftwirmepumpe angeschafft. Zu Weihnachten werden in der Gemeinde
zehn Baume gepflanzt an Stelle von Weihnachtsgeschenken fiir das Mitarbei-
terteam. Dies wird in der Offentlichkeit kommuniziert, um auch andere Biir-
ger/-innen von einer Baumspende zu liberzeugen.
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2.2 NACHHALTIGKEITSZIEL SOZIALES

Versicherer

Allgemeines < Einhaltung und Achtung von Menschen- und Arbeitnehmerrechten.

- Mafinahmen zur Verbesserung des Bewusstseins fiir Nachhaltigkeit entwickeln
(Vertriebstag, Jahresauftaktveranstaltungen, Best-Practice-Berichte, hausinterne
Kommunikation inklusive Nutzung interner Kanéle).

- Gesellschaftliches Engagement.

Fihrung und - Konzept fiir Mindestanforderungen an Flihrungskompetenz definieren und
Weiterbildung implementieren:

- Motivationsgespréache,

- Konfliktgespriche,

» Teambuilding,

- Nachweis IHK-Ausbildereignungspriifung,

- Schaffung eines Angebots fiir regelmifRige Weiterbildungsmafinahmen.

- Entwicklung eines Konzepts zur ,Nachhaltigen Fiihrung“ einschliefdlich Reporting:

« Onboarding-Prozess,

- Mitarbeiterbindungsmafinahmen,

+ Mitarbeiterfluktuation inklusive Offboarding-Prozess,

+ Unterstiitzung der Vertriebspartner/-innen im Bereich der
Auszubildendengewinnung.

- Grundsitze fiir Vergilitungsleitlinien und Vergiitungshohen bilden (Vereinbarungen
mit Arbeitnehmervertretern, Analyse vertragliche Vereinbarung mit HGB-Vertretern,
Tarifvertrage).

- Ein eventuell vorhandenes Gender-Pay-Gap priifen, erkennen und schlief3en.

- Mafinahmen iiber die verpflichtenden AGG-Regelungen hinaus zu den
Themen Inklusion, Gleichbehandlung und Diversifikation treffen (auch fiir die
Kundenbeziehung relevant).

- Priifung von Méglichkeiten zur Unterstiitzung der Vereinbarkeit von Beruf und
Privatleben, z. B. Méglichkeit der Teilzeitbeschéftigung, Job-Sharing, sowie Umsetzung
von ,Homeoffice-Vereinbarungen®.

Vertriebspartner/-innen

Allgemeines < Einhaltung und Achtung von Menschen- und Arbeitnehmerrechten.

- Durchfiihrung einer ganzheitlichen Beratung im Sinne von finanzieller Bildung.
Aufklarung zu existenziellen finanziellen Fragestellungen insbesondere vulnerabler
Kundengruppen, sowie zu den Versorgungsliicken aus dem Sozialversicherungssystem
(Altersarmut).
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Forderungder = Stellenausschreibungen mit Sensibilitit auf ,,diverses Vertriebsteam” formulieren
eigenen Arbeit- (z.B. ,,wir wiinschen uns ausdriicklich auch Bewerberinnen®).

geberqualitat: - Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben, z. B. Moglichkeit der Teilzeitbeschéftigung,

Job-Sharing sowie Priifung und Umsetzung von ,,Homeoffice-Vereinbarungen®,
Unterstiitzungsangebote bei der Kita-Platz-Suche.

- Mitarbeiterfluktuation analysieren und ggf. Mafnahmen daraus ableiten.
- Weiterbildungsmafinahmen der Versicherungsunternehmen nutzen.

- Forderung des Teamgedankens:
- Gemeinsam nachhaltige Aktivititen unternehmen (z.B. Unterstiitzung der ,,Tafeln®,

Flurreinigung).
- Austausch zu nachhaltigen Themen (Verbesserung des Bewusstseins unter den
Beschiftigten).
Regionales - Partnerschaft oder Patenschaft mit einem sozialen Trager.
gesellschaft— - Unterstiitzung der ortlichen
liches
Engagement » Feuerwehren,
- THW,
- Kindertageseinrichtungen,
« Sportvereine (Trikotsitze, Ferienprogramm-Patenschaften),
- ,Notinsel” (Schutz und Hilfe fiir Kinder im o6ffentlichen Raum).
Fazit

Wie kénnen Mindeststandards und -anforderungen in Bezug auf das
Nachhaltigkeitsziel Soziales definiert werden?

Vertriebspartner/-innen praktizieren jederzeit eine ganzheitliche Beratung eines
jeden Kunden. Das bedeutet, dass stets alle Aspekte beriicksichtigt werden und
das Ziel der Beratung immer die Erfiillung des Kundeninteresses ist. Dabei sollte
im Ergebnis eine umfassende Losung angeboten werden konnen, die auf die in-
dividuellen Anforderungen und Ziele der Kund/-innen zugeschnitten ist. Es soll-
ten dabei immer die finanziellen, gesundheitlichen oder berufliche Belange be-
trachtet und bertiicksichtigt werden. Besonders benachteiligten Personengrup-
pen gegeniiber widmen verantwortungsvolle Vertriebspartner/-innen gréfstmog-
liche Sorgfalt in der Beratung. Eine ganzheitliche Beratung zielt darauf ab, die
Kund/-innen in allen relevanten Bereichen zu unterstiitzen und ihnen dabei zu
helfen, eigenverantwortlich miindige finanzielle Entscheidungen treffen zu kon-
nen. Die Vertriebspartner/-innen respektieren dabei auch ein gegebenes Kunde-
ninteresse in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen und erldutern dem Kunden alle
relevanten Aspekte. Die Vertriebspartner/-innen sind sich ihrer sozialen Verant-
wortung (,Finanzielle Bildung®) bewusst und tragen auch durch nachhaltige Mit-
arbeiterfiihrung und gesellschaftliches Engagement in ihrer Region positive Wer-
te nach innen und aufden.

Best Practice-Beispiele

- Ein Vertriebspartner legt im Nachhaltigkeitsmanagement seinen Schwerpunkt
auf das Thema Inklusion: Er unterstiitzt einen Verein, der in der Férderung des
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Inklusionssports und der Ausrichtung von Sportveranstaltungen fiir Menschen
mit und ohne Behinderung tétig ist. Ziel des Vereins ist, eine Sensibilisierung
und ein Bewusstsein fiir das Miteinander zu erwirken und mithilfe der Erlése
aus Sportveranstaltungen und Spenden neue behindertengerechte Sportgera-
te anzuschaffen. Der Vertriebspartner hat sich zur Aufgabe gemacht, das The-
ma Inklusion sichtbar zu machen, um das Miteinander in unserer Gesellschaft
zu fordern. Das Motto lautet: ,Miteinander Fiireinander®.

- Ein Vertriebspartner arbeitet seit Jahren in seinem Heimatort ehrenamtlich fiir
den Verein eines Kinder-Netzwerks, welcher sich fiir sozial benachteiligte Kin-
der einsetzt. Der Verein finanziert sich durch Mitgliedsbeitrige und Spenden
und setzt sich dafiir ein, materiell unterversorgten und sozial benachteiligten
Kindern zu helfen. Dies findet in den verschiedensten Formen statt. Dazu ge-
hort etwa Schulbedarf vom Schulranzen bis hin zum Schreibtisch fiir das Schul-
kind. In der Corona-Zeit kamen auch verstarkt technische Ausstattungen hin-
zu, um den Distanzunterricht ermdglichen zu kénnen. Hier wurde der Bedarf
verschiedener Schulen erfolgreich gedeckt. Neben der Sachunterstiitzung wer-
den auch besondere Freizeitangebote wie Ausfliige zum Zoo und zu Freizeit-
einrichtungen organisiert und den Kindern kostenlos zur Verfiigung gestellt.
Vor ein paar Jahren ist auch das Projekt ,,Zeitschenker” dazugekommen. Hier
wird versucht, Erwachsene, die Zeit haben und Kinder, die Zeit benétigen, zu-
sammen zu bringen. Das Aufgabengebiet des Vereins ist sehr vielfiltig und wird
auch offiziell anerkannt: Der Verein ist anerkannter Trager im Jugendhilfeaus-
schuss der Stadt. Durch verschiedenste Vertriebsaktionen konnte der Vertriebs-
partner seine beruflichen Kontakte wunderbar zum Wohl des Vereins und der
Unterstiitzung der bediirftigen Kinder nutzen.
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2.3 NACHHALTIGKEITSZIEL UNTERNEHMENSFUHRUNG

Versicherer

9

Umsetzung und Kontrolle der Weiterbildungsverpflichtung nach IDD.

Umsetzung und Kontrolle des Verhaltenskodex fiir den Versicherungsvertrieb.

Entwicklung einer Nachhaltigkeitsstrategie fiir den Vertrieb.

Weiterbildungsverpflichtung fiir Vorstinde und Mitarbeitende entsprechend den jeweiligen
Verantwortungsbereichen.

Festlegung von Nachhaltigkeitszielen fiir einzelne Vertriebsbereiche, um die Messung zu erleichtern.
Implementierung eines Qualititsmanagements.

Nachhaltigkeitsmanagement in Unternehmensorganisation implementieren.

Einrichtung eines Nachhaltigkeitsnetzwerks.

Forderung des Austauschs auf Mitarbeiterebene, um kontinuierliche Beriihrung mit dem Thema zu
verstirken.

Spartentibergreifender Auf- und Ausbau von Produkten mit nachhaltigen Merkmalen.

ESG-Fortbildungsmafinahmen der Mitarbeitenden in den Produktbereichen, ebenso im Vertriebs- und
Kundenservice.

Aufbau von Kompetenz zur Unterstiitzung von Kund/-innen bei nachhaltiger Transformation (Privat und
KMU).

Konzept fiir ganzheitliche Beratung, um Nachhaltigkeit sparteniibergreifend zu erweitern.
Anpassung von Gesprichsleitfiden, Produktunterlagen und Verkaufstrainings.

Abfrage der Relevanz fiir ESG-Themen bei Kund/-innen im Rahmen des Beratungsgesprichs.
Etablierung von Weiterbildungsangeboten zu Nachhaltigkeit im Vertrieb.

Ausrichtung auf relevante Zielgruppen.

Definition von ESG-konformen Regelungen und deren Kontrolle.

Vertriebspartner/-innen

Umsetzung der Weiterbildungsverpflichtung nach IDD.

Nachhaltigkeitsstrategie ist vorhanden, die Umsetzung dokumentiert und den Beschéftigten bekannt
gemacht.

Verantwortliche Person zu Nachhaltigkeitsthemen ist benannt und Geschéftspartnern bekannt gegeben
worden.

Aufzeigen und Beratung zu Nachhaltigkeitsrisiken wie Hochwasser und Starkregen.

Aufbau von Kompetenz zur Unterstiitzung von Kund/-innen bei nachhaltiger Transformation (Privat und
KMU).

Vermeidung von Abhéingigkeiten durch Diversifikation beim Bestandsauf- und ausbau, Monitoring des
Portfolios zur Sicherstellung einer wirtschaftlichen Geschéftstitigkeit.

Nachhaltigkeit gegeniiber Kund/-innen und Geschéaftspartner/-innen glaubhaft verkérpern.

Ansatzpunkte fiir Nachhaltigkeit in der Beratung und den Agenturprozessen identifizieren.


https://www.gutberaten.de/fileadmin/user_upload/gut_beraten/Dokumente/Anrechnungsregeln.pdf
https://www.gdv.de/gdv/service/verhaltenskodex-fuer-den-vertrieb
https://www.gutberaten.de/fileadmin/user_upload/gut_beraten/Dokumente/Anrechnungsregeln.pdf
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» Festlegung interner Regelungen zu Produktvertriebsvorkehrungen mit Nachhaltigkeitsfaktoren und
nachhaltigkeitsbezogenen Zielen der Kund/-innen (Pflicht zur Unterrichtung des Herstellers gem. Art. 11
der Delegierten Verordnung (EU) 2017/2359).

- Erklarung liber die Beriicksichtigung der wichtigsten nachteiligen Auswirkungen auf
Nachhaltigkeitsfaktoren bei der Beratung iiber Versicherungsanlageprodukte auf der Vertriebspartner-
Homepage (sog. ,Offenlegungsverordnung®).

- Anderungsverzeichnis auf den Homepages zu Nachhaltigkeitsfaktoren.

Fazit

Wie kénnen Mindeststandards und -anforderungen in Bezug auf das
Nachhaltigkeitsziel Unternehmensfiihrung definiert werden?

Mindeststandards guter Unternehmensfiihrung bilden zunéchst die gesetzlichen
Anforderungen. Mindestens genauso wichtig wie die Einhaltung dieser, ist es, in
einem dynamischen Marktumfeld auf die entstehenden Herausforderungen ange-
messen reagieren zu konnen. Um dies erfolgreich zu tun, ist es essenziell, den Mit-
arbeitenden Weiterbildungsméglichkeiten anzubieten und diese in ihrer Entwick-
lung zu férdern. Gut ausgebildete Mitarbeitende verstehen die immer komplexere
Produktlandschaft und schaffen es, den Bedarf der Kund/-innen zu wecken und
die Bediirfnisse zu verstehen. Die Anerkennung der Bedeutung und des Engage-
ments der Mitarbeitenden trigt wesentlich zum Erfolg eines Unternehmens bei.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/HTML/?uri=CELEX:32021R1257&from=EN#d1e440-18-1)
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Die Entwicklung einer Nachhaltigkeitsstrategie ist ein erster wichtiger Schritt um
die eigenen Prozesse darzustellen und zu hinterfragen. Sie ermdglicht die sozia-
len, 6kologischen und wirtschaftlichen Ziele kundenzentriert in Einklang zu brin-
gen. Ein offener und transparenter Umgang mit dem Thema schafft Verstindnis
bei Kund/-innen und wirkt sich positiv auf die Kundenbeziehung aus.

Gut ausgebildete Mitarbeitende erkennen den Bedarf und verstehen die Bediirf-
nisse der Kund/-innen.

Regelméifiige Schulungen kénnen dazu beitragen, dass Vertriebspartner/-innen
die sich dndernden Anforderungen und Herausforderungen der Branche besser
verstehen und angemessen darauf reagieren kénnen.

Best Practice-Beispiele

- Ein junger Mitarbeiter bei einer Vertriebspartnerin stellte Anfang 2022 - noch
vor Einflihrung der Abfragepflicht von Nachhaltigkeitspriferenzen - im Ge-
spriach mit einem Kunden fest, wie grofd und emotional das Interesse am Thema
nachhaltige Kapitalanlagen bei Kund-/innen seiner Altersklasse ist. Daraufhin
informierte er sich iiber ein Grundlagen-Webinar zum Thema Nachhaltigkeit
in der Altersvorsorge und entwickelte mit dem dort erlangten Wissen seinen
Beratungsansatz so weiter, dass das Thema Nachhaltigkeit zu einem zentralen
Teil der Ansprache wurde. Mit diesem Fokus — der Verbindung von ganzheitli-
cher Beratung mit dem Thema nachhaltige Kapitalanlage — akquiriert er seit-
dem gezielt und erfolgreich in der jungen Kundengruppe.

- Ein Vertriebspartner verfolgt eine Klare Strategie, die das Unternehmen in ,,zehn
strategische Gebote* gefasst hat. Diese gelten fiir einen Zeitraum von fiinf Jah-
ren und werden dann wieder den aktuellen Rahmenbedingungen angepasst.
Vor allem die Mitarbeitenden sind diejenigen, die dazu beitragen sollen, dass
die verfolgte Strategie reale Formen annimmt. Die Meinung des Inhabers dazu:
»Die Mitarbeitenden sollen keine blofien Verkédufer sein, sondern Begleiter der
Menschen, fiir die wir arbeiten.” 2020 lief? der Vertriebspartner sein Qualitits-
management-System zertifizieren, auch hier wurden die Mitarbeitenden in den
Vorbereitungsprozess eingebunden. In Zusammenarbeit mit seinen Mitarbei-
tenden hat der Inhaber auch eine kurze und prignante Firmenphilosophie for-
muliert, die vier Kernaussagen beinhaltet:

- ,Wir stehen fiir Qualitit - fachlich und menschlich.” Dabei stehen die
Kund/-innen im Zentrum jeder unternehmerischen Entscheidung.

- ,Wir stehen fiir ein Netzwerk.” Der/die Vertriebspartner/-in kennt zahl-
reiche Expert/-innen und kann diese wenn nétig einbinden oder vermit-
teln. Zu ihnen gehdren unter anderem Spezialist/-innen fiir Baufinanzie-
rung, Steuer- und Rechtsberatung, Handwerk oder Werkstitten.

- ,Wir stehen fiir Konzepte, nicht fiir Produkte.” Dieses Prinzip lie-
fert Losungen fiir die Versorgung, Versicherung und das Vermdgen der
Kund/-innen.

- ,Wir stehen fiir Weiterentwicklung.” Dieses Prinzip liefert Losungen
rund um die Versorgung und das Vermdégen der Kund/-innen.
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3. Schlusswort

Unser Ratgeber hat ein klares Ziel: Chancen fiir einen positiven Beitrag im Be-
reich Nachhaltigkeit aufzeigen, ohne die Individualitédt des Einzelnen zu {iberge-
hen. Nachhaltigkeit bzw. die Integration der ESG-Aspekte (Umwelt, Soziales und
Unternehmensfithrung) in die eigenen Geschéftsprozesse bediirfen einer indivi-
duellen Betrachtung.

Wir, die deutschen Versicherer, glauben fest daran, dass wir nur gemeinsam einen
positiven Wandel bewirken kénnen. Unsere Kunden erwarten von uns sowohl fi-
nanzielle Sicherheit als auch ethisches und 6kologisches Engagement, weshalb
die Integration von Umwelt- und Sozialbelangen neben der guten Unternehmens-
flihrung essenziell ist.

Die Versicherungsbranche hat die einzigartige Gelegenheit, nicht nur als Risiko-
manager aufzutreten, sondern auch aktiv an der Gestaltung einer zukunftsfihi-
geren Gesellschaft mitzuwirken. Wir kbnnen dazu beizutragen, negative Auswir-
kungen auf unsere Umwelt zu reduzieren, soziale Gerechtigkeit zu starken und
eine verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung zu fordern.

Wir ermutigen Sie, die in diesem Ratgeber vorgestellten Ideen und Ansétze zu
priifen und an geeigneter Stelle in die Praxis umzusetzen. Denn nur gemeinsam
konnen wir es schaffen, einen positiven Wandel zu bewirken und die Nachhaltig-
keitsziele Umwelt, Soziales und Unternehmensfithrung kundenzentriert in Ein-
klang zu bringen.

»Der GDV-Ratgeber zeigt deutlich auf, dass Nachhaltigkeit im Versicherungsver-
trieb nicht nur die Branche stirkt, sondern auch das Vertrauen unserer Kunden fes-
tigt. Unser Ziel muss es sein, den Wandel konsequent voranzutreiben und unseren
Kunden die Vorteile einer nachhaltigen Versicherungswelt zuginglich zu machen.”

Gerhard Miiller
Vorstandvorsitzender der Sparkassen-Versicherung Sachsen,
Vorsitzender des Ausschusses Vertrieb und Mitglied des Préasidiums

Gesamtverband
L4 G D der Versicherer

Jetzt mehr erfahren: www.dieversicherer.de


http://www.dieversicherer.de
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»Das Thema Nachhaltigkeit wird bei den Mitgliedern des BDVM durchweg grofégeschrieben. Der BDVM treibt
dieses Thema schon seit Jahren. Dabei gehen die Mitgliedsunternehmen jeweils individuell vor: Grofsere Hauser
veroffentlichen oft schon selbst Nachhaltigkeitsberichte und bieten auch Dienstleistungen fiir ihre Kunden zur
Einfiihrung bzw. Umsetzung von ESG-Strategien an. Aber auch kleinere und mittlere Unternehmen durchlaufen
Zertifizierungsprozesse, erstellen CO,-Bilanzen und ergreifen Ma3nahmen zur Reduzierung der Treibhausgas-
emissionen. Auch stehen hier strategische Kooperationen im Fokus unserer Mitglieder, um hinsichtlich der auf-
kommenden Kundenwiinsche in Sachen Nachhaltigkeit umfangreich zu beraten. Der GDV-Ratgeber steuert wei-
tere wertvolle Anregungen bei.”

Thomas Haukje
Prasident, Bundesverband Deutscher Versicherungsmakler e. V.

~Der BVK unterstiitzt Versicherungsvermittler bei der Ubernahme ihrer sozialpolitischen Verantwortung und be-
gleitet diese auf dem Weg der nachhaltigen Transformation. Wir lassen die Versicherungsvermittler mit dieser
neuen Aufgabe nicht allein, begleiten die Nachhaltigkeit konstruktiv mit unserer eigenen Initiative ,,Nachhalti-
ger Vermittlerbetrieb® und sehen hier wichtige Vertriebschancen. Deshalb begriifien wir die Initiative des GDV.“

Michael Heinz
Prasident des Bundesverbandes Deutscher Versicherungskaufleute (BVK)

»Der GDV-Ratgeber betont, wie zentral der Vertrieb in der Umsetzung von Nachhaltigkeitszielen ist. Diese Schliis-
selrolle wird immer bedeutsamer, und es liegt an uns, die Zukunft des Vertriebs in diese Richtung zu gestalten.
Dabei wird jeder Vertriebspartner zum Botschafter einer nachhaltigeren Versicherungswelt.*

Martin Klein
Geschaftsfihrender Vorstand des Verbandes Unabhangiger Finanzdienstleistungs-Unternehmen in Europa VOTUM e. V. Versicherungswelt

~Wir begriifden es ausdriicklich, dass der GDV und die Vermittlerverbinde Empfehlungen fiir einen nachhaltigen
Vermittlerbertrieb mit zahlreichen Praxisbeispielen auf den Weg bringen. Wer wie die Vermittler der Finanzbran-
che seine Kunden zu nachhaltigen Geldanlagen berit, sollte auch selbst Flagge zeigen, wenn es um Nachhaltig-
keit geht. Die Empfehlungen werden hier vielen Hilfestellung bieten.”

Dr. Helge Lach
Vorsitzender des Bundesverband Deutscher Vermogensberater (BDV)

»Eine Zusammenarbeit ist selten so eng wie derzeit zum Thema Nachhaltigkeit im Vertrieb und ich begriif3e dies
sehr. Das Mitgestalten von anderen Vermittlerverbinden wie auch von unserem VGA in diesem wichtigen The-
ma hilft in der Zukunft unseren Vermittlerbetrieben sehr, praxisnahe und machbare Mafdnahmen als Empfeh-
lung an die Hand zu bekommen.”

Michael Walter
Prasident des Bundesverbandes der Assekuranzfiihrungskréfte e.V. (VGA)

A\
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Bundesverband Versicherungs- Arbelgeberverband fr das private Versicherunga-Vermiter-Gewerbe 4

Deutscher akler e.V.

Vermégensberater DIE VERMITTLER
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