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Prof. Dr. Hans Jiirgen Ott

Beratungsqualitat von Online-Beratungstools: Die Rolle der Empathie (1.)

Regulierungsdruck, Niedrigzinsumfeld und Digitalisierung werden derzeit als die groBten Herausforderungen fir die Versicherungsbranche ange-
sehen. Die Digitalisierung wird ihrerseits als Instrument angesehen, die ersten beiden Herausforderungen bewaltigen zu kénnen. Sie wird dabei
unter zwei Aspekten diskutiert: Es geht auf der einen Seite um Kostensenkung durch Steigerung der Prozesseffizienz, etwa mittels Produkt-Flexi-
bilisierung, Online-Policierung, Dunkelverarbeitung oder Vermeidung von Medienbriichen. Auf der anderen Seite geht es um Umsatzsteigerung
vor allem durch Prasenz in sozialen Netzwerken, Online-Markenfiihrung, Nutzung von Wissen tber Kunden und ihre Bedrfnisse (“Big Data”) so-
wie um Verbesserung der Service-Qualitét - auch mit Hilfe der Online-Beratung. Vor allem letztere gibt zur Diskussion Anlass: Die einen bezweifeln,
dass es moglich ist, damit den Kunden' mit hoher Qualitat und konform zu den einschlégigen Rechtsgrundlagen zu beraten®. Andere stellen die
zweifellos vorhandenen Vorteile der Online-Beratung wie Affinitat zu Kundengewohnheiten und vor allem Beratungseffizienz in den Vordergrund?;
beides soll durch den Einsatz von computergestiitzten Beratungstools erreicht werden. Die Kernfrage ist damit: Kann man mit Hilfe von Beratungs-
tools — vielleicht sogar unter Verzicht eines menschlichen Beraters - Kunden mit hoher Qualitat beraten, um dann eben die genannten Vorteile der
Online-Beratung auch nutzen zu kénnen?

Eine Schlusselrolle fur die Beratungsqualitédt spielt, ob ein Berater in der Lage ist, sich in den Kunden hineinzuversetzen, seine Perspektive einzu-
nehmen und in der Produktempfehlung seine Wiinsche und Bedurfnisse zu berlicksichtigen — wie es u. a. das VVG fordert®. In zwei Teilen wird in
diesem Aufsatz diskutiert, ob Onlineberatungstools diese als Empathie bezeichneten Fahigkeiten eines Beraters unterstiitzen bzw. —im Fall auto-
nomer Beratungstools — selbst aufweisen kénnen. Im ersten Teil wird die Bedeutung von Empathie fir die Beratungsqualitat dargestellt. In der
néachsten Ausgabe dieser Zeitschrift wird ein Uberblick tiber Onlineberatungstools gegeben und diskutiert, inwieweit sie empathieféhig und damit

in der Lage sind, Beratungsqualitét zu bieten.

In einer von 2008 bis 2014 jahrlich von der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg in
Heidenheim durchgefihrten Mystery-Shop-
ping-Studie zur Beratungsqualitit von Versi-
cherungsvermittlern’ zeigte sich iiber die Jah-
re hinweg ein sehr stabiles Bild: Die personli-
che Kompetenz der Vermittler (erfasst durch
Merkmale wie Freundlichkeit oder Sympa-
thie) war durchweg hoch. Die Fachkompetenz
(z.B. Produktkenntnis, Beratungsmethoden-
kenntnis) war unterschiedlich stark ausge-
pragt. Die Empathie der Berater (z.B. Einge-
hen auf den Kunden, individuelle Vorschlége)
wurde von den testenden Studenten aus dem
Studiengang Versicherungsvertrieb und Fi-
nanzberatung als sehr schwach eingestuft.

Die drei Faktoren (personliche Kompe-
tenz, Fachkompetenz, Empathie) wurden
dabei nicht direkt erhoben, sondern resul-
tierten jahrlich getrennt aus einer Faktoren-
analyse tber 26 erhobene Qualitdtsmerk-
male. Dieses rein statistische Verfahren
gruppierte in jedem Jahr die Ausgangs-
merkmale zu den genannten Faktoren; dies
zeigt, dass die Ergebnisse sehr robust sind.
Empathie scheint also die Schwachstelle bei
vielen Beratern zu sein. Kann dieses Defizit
durch Beratungstools ausgeglichen werden
oder verschlimmert sich das Defizit damit
noch weiter?

1. Empathie

Empathie wird verstanden als Einfith-
lungsvermogen, als Fiahigkeit einer Person,
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sich in die Gedanken und Gefiihle anderer
Personen hinein zu versetzen'. Diese Defi-
nition weist auf zwei Facetten des Begriffs
hin, die auf den bekannten Emotionsfor-
scher Paul Ekman zuriick gehen; er unter-
scheidet zwischen kognitiver und emotiona-
ler Empathie: ,,Kognitive Empathie ldsst
uns erkennen, was ein anderer fithlt. Emo-
tionale Empath7ie lasst uns fithlen, was der
andere fihlt... . Es gehtalso darum, sich in
die Situation, die Rolle(n), die Bedirfnisse
und die Emotionen einer Person hineinzu-
versetzen und (wihrend der Beratung) de-
ren Sicht der Situation einzunehmen. In der
Versicherungs- und Finanzberatung bedeu-
tet demnach Empathie, dass der Berater in
der Lage ist, nicht nur die bewussten und
aktuellen Ziele und Bediirfnisse eines Klien-
ten zu erkennen, sondern auch die unbe-
wussten und die zukiinftigen. Es bedeutet
sogar, dass er mit dem Klienten mitfiihlt
und seine Hoffnungen und Befiirchtungen
ebenfalls emotional erlebt.

1.1 Voraussetzungen fiir Empathie

Empathie ist eine Fahigkeit, die in der
frihen Kindheit erlernt wird; empathiefor-
dernde Bedingungen sind etwa elterliche
Zuneigung und Wirme, empathisches Vor-
bildverhalten der Eltern sowie Verstarkung
empathischen Verhaltens beim Kind. Spa-
ter ist vor allem ein positives Bild von sich
selbst und soziale Verbundenheit mir ande-
ren Menschen (z.B. im Sportverein) fur die
Entwicklung von Empathie verantwortlich.

Als eine geistige (Hirn-)Leistung, als Intel-
ligenz-Leistung , kann Empathie hirnana-
tomisch und hirnphysiologisch analysiert
werden.

— Hirnanatomisch werden bestimmte Hirn-
areale im Préfrontalkortex wie beispiels-
weise die Insula mit Empathie in Verbin-
dung gebracht. Auch wird Empathie so
genannten Spiegelneuronen zugeschrie-
ben; Spiegelneurone sind Gehirnzellen,
die beim Betrachten der Aktion eines an-
deren Menschen das gleiche Aktivitéts-
muster zeigen, wie bei dessen eigener Aus-
fl'ihrung“. Dies kann auch zu analogen
Gefiihlen und sogar analogem Verhalten
fuhren; so ist bekannt, dass beispielsweise

13

Weinen, Géhnen oder Lachen “an-
steckt”. Damit ist Empathie letztlich von
der anatomisch bedingten Leistungs-
tahigkeit des Gehirns abhidngig; Hirnde-
fekte oder Probleme in der Versorgung
dieser Strukturen kénnen die Empathie

behindern.

— Hirnphysiologisch betrachtet wird Empa-
thie mit dem Vorhandensein bestimmter
hormoneller Substanzen in Verbindung
gebrachtm, die der Kérper entweder selbst

CoCoN PartGGmbB, Neu-Ulm und Miinchen.
Der Autor dankt Volker P. Andelfinger fiir seine wertvollen Hin-
weise und Anregungen.
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produziert oder die von aullen zugefiihrt
werden konnen. In erster Linie wird dort
das kérpereigene Hormon Oxytocin ge-
nannt (z}zuch als “Kuschelhormon” be-
zeichnet ), das vertrauensselig, freundlich
und zuginglich macht. Aber auch Dro-
gen wie MDMA (“Ecstasy”) oder 4-Fluor-
amphetamin (“Flux”) kénnen empathi-
sche Effekte hervorrufen.

Man kann also die Empathiefahigkeit ei-
ner Person verbessern, wenn man die Leis-
tungsfahigkeit des Gehirns verbessert. Auch
durch Zufithrung empathogener Substan-
zen wie Oxytocin Sder durch bestimmte
Trainingsmethoden kann man die Empa-
thieleistung verbessern — wobei Training
letztlich dazu fithrt, dass der Korper ver-
mehrt selbst empathogene Substanzen bil-
det. Oxytocin kann vom Korper durch die
Nase relativ gut aufgenommen werden; eine
Reihe von Produkten ist bereits auf dem
Markt . Auch werden bereits eine Reihe
von Trainingsmlf;thoden wl%e Meditation'”
oder auch Lesen diskutiert .

Vor allem kognitive Empathie ist stark er-
fahrungs- bzw. wissensgeleitet, also abhan-
gig von der Menschenkenntnis, dem bereits
vorhandenen Wissen iiber sich und andere
in unterschiedlichen Situationen' . Vor die-
sem Hintergrundwissen werden Verhalten,
Gefithle oder Einstellungen “rekonstru-
tert”. Je breiter und je besser organisiert die-
ses Wissen ist, desto hoher ist die Empathie
einer Person.

Das Wissen tiber eine Person, in die man

sich hineindenken und -fuhlen will, kann
unterteilt werden in Faktenwissen und Hy-

,,Z-wischen der
Empathie eines
Beraters und dem
positiven Beratungs-
verlauf besteht ein
eindeutiger

Zusammenhang*
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pothesen- oder Regelwissenm: Fakten sind
Informationen tiber den Zustand einer Per-
son, beispielsweise ihre momentanen Sor-
gen und Probleme, ihr aktueller gesundheit-
licher Zustand, ihre Aktivitdten in der jing-
sten  Vergangenheit, ihre historische
Entwicklung. Regeln, Hypothesen und
Theorien setzen diese Fakten in einen Ursa-
che-Wirkungs-Zusammenhang: Der mo-
mentane schlechte gesundheitliche Zustand
verursacht die splrbare Zukunfts-Angst
und die Befiirchtung, bald zum Pflegefall zu
werden. Nur wenn dieses Kontextwissen
iber die Person (Fakten) und was warum
und wie Personen “Gblicherweise” tun und
fihlen (Regeln) vorhanden ist, kann man
ableiten, was die Person denkt und fiihlt

und damit Empathie aufweisen.

1.2 Empathie in der Versicherungsbera-
tung

Zwischen der Empathie eines Beraters
und dem positiven Beratungsverlauf be-
steht ein eindeutiger Zusammenhang; be-
reits seit Mitte der Fiinfzigerjahre liegen
entsprechende Forschungsergebnisse vor .
Empathie sorgt dafur, dass sich der Berater
in die Gedanken und Gefiihle des Klienten
hinein versetzen kann, dass dessen Denken,
Fihlen und Handeln nachvollzogen wer-
den kann. Der Berater erkennt die materi-
ellen, physischen und psychischen Mog-
lichkeiten und Grenzen des Klienten in des-
sen unterschiedlichen Situationen und
Rollen. Er versteht das Beratungs-Anliegen
des Klienten und die Bedeutung der Bera-
tung fir thn. Er kann dessen Aufnahme-
fihigkeit, seine Stimmung, seine Angste
und Wiinsche abschitzen. Er erkennt seine
eigene Wirkung auf den Klienten (z.B.
Sympathie, Druck). Und er kann den
Wabhrheitsgehalt der Aussagen des Klienten
abschitzen.

Erst wenn ein Berater iiber diese Idhig-
keiten verfugt, kann er den rechtlichen Be-
ratungserfordernissen in der Versiche-
rungs- und Finanzberatung vollumfénglich
nachkommen:

—So fordert § 61 Abs 1 VVG (und mittelbar
auch § 6 Abs. 1 VVG) vom Vermittler,
dass er den Versicherungsnehmer nach
seinen Wiinschen und Bediirfnissen be-
fragt, und zwar “soweit ... hierfiir Anlass
besteht”. Dieser Anlass ergibt sich aus
“der Schwierigkeit, die angebotene Versi-
cherung zu beurteilen, oder (aus) der Per-
son des Versicherungsnehmers und des-
sen Situation”.

—§ 62 Abs. 1 VVG fordert vom Vermittler,
dass er dem Versicherungsnehmer die
nach § 60 VVG vorgesehenen Informatio-
nen klar und verstandlich tbermittelt.
Was “klar und verstandlich” fir einen be-
stimmten Versicherungsnehmer bedeu-
tet, kann der Vermittler nur abschéitzen,
wenn er sich in den Versicherungsnehmer
hineinversetzen und seinen Wissens- und
Erfahrungshintergrund beurteilen kann.

— Analog fordert die neue E?surance Distri-
bution Directive (IDD) von Beratern
Empathie. Sie definiert in Artikel 2, Abs.
1.15 Beratung als “Abgabe einer personli-
chen Empfehlung an einen Kunden”. Ar-
tikel 20 geht dariiber noch hinaus, indem
nicht nur die Empfehlung, sondern auch
deren Erlduterung auf die Person des
Kunden bezogen sein muss: “(1) ... Jeder
angebotene Vertrag muss den Wiinschen
und Bediirfnissen des Kunden hinsicht-
lich der Versicherung entsprechen. ...
richtet der Versicherungsvertreiber eine
personliche Empfehlung an den Kunden,
in der erlautert wird, warum ein bestimm-
tes Produkt den Winschen und Bedurf-
nissen des Kunden am besten entspricht...
(2) Die Angaben gemal3 Absatz 1 sind der
Komplexitit des angebotenen Versiche-
rungsprodukts und der Kundenkategorie
anzupassen”. Noch anspruchsvoller wird
in der IDD die Vermittlung bei Versiche-
rungsanlageprodukten: Es miissen “Infor-
mationen tber die Kenntnisse und Erfah-
rung des Kunden ... Anlageziele, einsch-
lieBlich der Risikotoleranz dieser Person”
gesammelt und dokumentiert werden.
Der Referentenentwurf zur ebenfalls no-
vellierten Richtlinie MiFID " legt die Ver-
mutung nahe, dass der deutsche Gesetz-
geber diese zur MiFID analogen Forde-
rungen in ihrer ganzen Strenge auch bei
der IDD umsetzen will.

Weitere, tiber Rechtsnormen hinausge-
hende Normen wie der “GDV-Verhaltens-
kodex Vertrieb” sind ebenfalls ohne Empa-
thie des Vermittlers nicht denkbar: “Die
Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden zum
Versicherungsschutz werden vom Versiche-
rungsvermittler ermittelt, strukturiert ana-
lysiert und bewertet. Die Empfehlung des
Versicherungsvermittlers erfolgt nach Eror-
terung mit dem Kundgn in einer fiir diesen
verstandlichen Weise™ .

2. Beratungsqualitat

Die Norm EN ISO 9000:2005 (analog
auch die DIN 55350) definiert Qualitét als
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,Grad, in dem ein Satz inhdrenter Merk-
male (eines Systems) Anforderungen er-
fullt”. Analoge Qualitdts-Definitionen fin-
den sich in unterschiedlichsten wissen-
schaftlichen
Rechtswissenschaften beispielsweise (§ 434
BGB Abs. 1 Ziff. 2) identifiziert man einen
(Qualitats-)Mangel, wenn “eine Sache sich
nicht fiir gewohnliche Verwendung eignet
und keine ibliche und vom Kaufer zu er-

Fachdisziplinen: In den

wartende Beschaffenheit aufweist”.
2.1. Aspekte der Beratungs-Qualitat

Aus diesen Qualitits-Definitionen lassen
sich folgende Aspekte ableiten:

1. Qualitat wird nicht als objektiver, techni-
scher, bewertbarer und beschreibbarer Zu-
stand eines Gutes gesechen, sondern viel-
mehr als Ubereinstimmung seiner (objekti-
Beschaffenheit mit den darauf
bezogenen (subjektiven) Anforderungen.

ven)

Diese Anforderungen miissen also dem An-
bieter des Gutes bekannt sein, wenn er dem
Nutzer Qualitdt bieten will. Ein Berater
muss die Wiinsche und Erwartungen, die
Situation und den Bedarf des Klienten ken-
nen, wenn die Beratung qualitativ hochwer-
tig sein soll. Notwendig dafiir sind Men-
schenkenntnis (“Welchen Typ Mensch habe
ich vor mir?”), Fachkenntnisse (“Welchen
Absicherungs- und Anlagebedarf haben
iiblicherweise Kunden dieses Typs?”) und
Empathie (“Was ist das typubergreifend In-
dividuelle dieses Menschen, den ich vor mir
habe?”). Daraus folgt auch, dass eine Qua-
litatssteigerung an zwei Punkten ansetzen
kann: Verbesserung der objektiven Beschaf-
fenheit des Gutes durch den Anbieter
und/oder Ddampfung der Erwartungen des
Nutzers an das Gut.

2. Die Anforderungen konnen prinzipiell
durch den Anbieter oder durch den Ver-
wender, Nutzer oder Kunden definiert wer-
den; im ersteren Fall muss der Anbieter den
Nutzer (z.B. durch Werbung) von den “rich-
tigen” Anforderungen tiberzeugen. Will ein
Unternehmen aufseinem Markt erfolgreich
sein, so ist es inzwischen unwidersprochen,
die Anforderungen des Kunden in den Vor-
dergrund zu stellen. Die international ak-
zeptierte  Qualitats-Normenfamilie ISO
9000 schreibt daher auch nicht vor, wie
“oute” Produkte und Leistungen konkret
auszuschen haben, sondern gibt im Qua-
litdtsmanagement Prozesse vor, die daftr
sorgen sollen, dass der Abgleich der Anbie-
tervorstellungen mit den Anforderungen
des Nutzers funktioniert.
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3. Bei wirtschaftlichen Transaktionen wie
Kauf oder Abschluss von Versicherungsver-
tragen bezichen sich die Erwartungen und
Anforderungen tblicherweise auf den Nut-
zen des beschafften Gutes. Nutzen kann de-
finiert werden als Potenzial eines Gutes zur
Befriedigung von Bediirfnissenzs; ein hoher
Produktnutzen entsteht, wenn mit der Nut-
zung des Produkts viele bzw. starke Bediirf-
nisse des Nutzers befriedigt werden. Ein Be-
rater bietet also hohe Qualitat, wenn er den
Kunden Produkte empfiehlt, die dessen Be-
dirfnissen am besten befriedigen, er also
zufrieden ist.

4. Bei vielen Giterkategorien weicht der
Beschaffungsvorgang und die Nutzenreali-
sierung zeitlich stark ab — etwa bei Lebens-
versicherungsprodukten. Dort stellt sich die
Frage, auf welchen Zeithorizont sich die
Qualititsbeurteilung bezichen soll: Auf den
Zeitpunkt der Beratung; dann steht die
Qualitit des Beratungsprozesses im Vorder-
grund. Oder auf den Leistungszeitpunkt;
dann steht die Produktqualitdt im Vorder-
grund. Die durch den Berater erzeugte Be-
ratungsprozessqualitat ist vom Klienten di-
rekt erfahrbar. Die Beurteilung der Produk-
tqualitit zum Abschlusszeitpunkt muss
durch Nutzenversprechen des Anbieters er-
reicht werden; diese erfordern aber Ver-
trauen zu den Aussagen des Anbieters und
des Beraters. Versicherungsunternehmen
bauen durch Markenfiihrung eine solche
Vertrauensbasis auf, Vermittler koénnen
durch MaBnahmen wie Kundenservice,
Referenzen, Empfehlungen oder auch
durch vertrauenstiftende Postings in sozia-
len Netzen eine Vertrauensbasis schaffen.
Das Qualitatsempfinden kann sich dabei
aber im Lauf der Zeit dndern: Wenn sich
der “Vertrauensvorschuss” durch Probleme
bei der Schaden-Regulierung, durch nied-
rige Gewinnbeteiligung oder durch Nicht-
erreichbarkeit eines Ansprechpartners als
nicht gerechtfertigt erweist, wird die Qua-
litat als niedrig beurteilt.

5. Viele Giiter werden nicht fiir sich allein,
sondern im Paket (“bundle”) angeboten.
Hier wird die Qualitdtsanmutung durch die
Zusammensetzung des Pakets gebildet; sie
ist abhidngig von der Beschaffenheit der
Einzelteile und von Synergie-Effekten
durch die Zusammenfassung im Paket. Ein
solches Paket bietet jeder Vermittler; es be-
steht aus Versicherungsprodukten (z.B. ei-
ner Hausrat-Police), aus Servicebestandtei-
len (z.B. Regulierungshilfe) und aus der Be-
ratungsleistung als solcher. Im Extremfall
kann also — zum Zeitpunkt des Vertragsab-
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schlusses — auch bei “schlechten” Versiche-
rungsprodukten die Beratungsqualitidt hoch
sein, wenn die Beratung selbst oder die Zu-
satz-Services den Kunden zufrieden stellen.

2.2 Empathie und Beratungsqualitat

Die genannten Qualitdtsaspekte weisen
darauf hin, dass Empathie ein Schlisselfak-
tor fiir die Beratungsqualitit ist (die folgen-
de Nummerierung bezieht sich auf den vor-
angehenden Abschnitt):

1. Um die Anforderungen, Erwartungen
und den Bedarf eines Kunden zu erkennen,
muss sich der Berater in die aktuelle und
zukiinftige Situation des Kunden hinein
versetzen - und dabei in die unterschiedli-
chen Rollen, die der Kunde einnimmt. So
muss beispielsweise ein Berater fiir einen
40-jdhrigen Angestellten abschitzen kon-
nen, welches Absicherungsniveau des Ein-
kommens er in seiner Rolle als Familienva-
ter anstrebt, welche Todesfall-Vorsorge erin
seiner Rolle als Ehemann anstrebt, welche
gesundheitlichen Risiken er in seiner Rolle
als Mountainbike-Sportler akzeptieren und
wie er diese absichern will, welches Auto er
in seiner Rolle als Mitglied eines Stamm-
tischs fahren will und welches Konsumni-
veau er als Verbraucher zu Lasten einer fi-
nanziellen Absicherung durchsetzen will.

2. Empathie ermdglicht, dass ein Berater
sehr genau zwischen seinen eigenen Vor-
stellungen, Erwartungen bzw. Verhaltens-
weisen und denen des Kunden unterschei-
det - und nicht vorschnell seine eigenen
Vorstellungen dem Kunden unterstellt. Er
muss jeden Kunden als individuell ansehen.
Personliche Vorurteile, in Verkaufstrainings
prasentierte Kungentypologien wie bei-
spielsweise DISG  oder dig:7 Vielzahl an
Farbtypologien von Kunden méogen zwar
als Checkliste ntitzlich sein, konnen aber
den empathischen Blick auf die Individua-
litat eines Kunden verstellen.

3. Um den Nutzen einer Police fiir den Kun-
den abzuschitzen, muss ein Berater dessen
Bediirfnisse ermitteln. Bedurfnisse sind psy-
chologische Konstrukte; sie kénnen defi-
niert werden als ein Streben, einen Mangel-
oder Problemzustand durch ein bestimmtes
Handlungsprogramm zu beseitigen. Der
Problemzustand drangt tiber eine daraus
folgende negative Emotion zu dessen Besei-
tigung. Gelingt dies, ist das Bedurfnis be-
friedigt. Das Bedirfnis nach “finanzieller
Absicherung im Rentenalter” wird gene-
riert durch den Problemzustand “Renten-
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Abbildung 1: Beratungsqualitat durch Empathie
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licke” und die daraus resultierende negati-
ve Emotion “Angst” (vor drohender Alters-
armut). Das Handlungsprogramm besteht
aus der “Absicherung” — etwa durch eine
Rentenversicherung. Um also Bediirfnisse
des Kunden abschitzen zu konnen, muss
ein Berater dessen Emotionen nachvollzie-
hen und seine Handlungsoptionen abschiét-
zen konnen; dies verlangt nicht nur kogniti-
ve, sondern auch emotionale Empathie.

4. Um bet einem Kunden Vertrauen zu
schaffen, muss ein Berater dem Kunden
den Eindruck vermitteln, dass er sich auf
ihn als Berater verlassen kann' . Dies ver-
langt Offenheit gegentber dem Kunden
und die Vermittlung einer Uberzeugung,
dass der Berater die Interessen des Kunden
tiber seine eigenen stellt. Sowohl Offenheit
(“Was darfich sagen, was muss ich sagen?”)
als auch die richtige Vermittlung der Ver-
lasslichkeitstiiberzeugung verlangt ein em-
pathisches Verstindnis der Vorstellungen,
Emotionen und Erfahrungen des Kunden.

5. Ein Vermittler kann das Qualitidtsemp-
finden des Kunden durch Service-Elemen-
te verbessern. Welche aus einer Vielzahl
denkbarer Services, die ein Vermittler bie-
ten kannzg, fur den Kunden relevant und er-
winscht sind, verlangt ebenfalls ein tiefes
Verstandnis der Bediirfnisse des Kunden.

3. Fazit

Empathie des Beraters wird damit zum
Schlisselfaktor fiir die Beratungsqualitat,
wie die Abbildung 1 zeigt.

Die Beratungsqualitit ist hoch, wenn die
Wiinsche und Bediirfnisse, der Bedarf und
die Erwartungen des Kunden vom Berater
erkannt, in eine dazu adaquate Empfehlung
umgesetzt und diese dem Kunden verstidnd-
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lich erklart wird. Wie oben gezeigt, setzt so-
wohl das Erkennen der Erwartungen als
auch die Verstandlichkeit der Erklirung
Empathie voraus. Diese ist abhingig von
der biologischen Empathiefahigkeit des Be-
raters, die hirnanatomische und hirnphy-
siologische Voraussetzungen hat. Zum an-
deren ist sie abhdngig vom Wissen des Bera-
ters dartiber, welche Empfehlung fiir einen
Menschen mit einer bestimmten Person-
lichkeit in einer bestimmten beruflichen, fi-
nanziellen, gesundheitlichen etc. Situation
addquat ist. Dieses Kontextwissen bildet
sich aus den bisherigen Erfahrungen und
Lernvorgiangen des Beraters und umfasst
Fachwissen (wie Produkte und Vertriebs-
bzw. Verkaufswissen) sowie Menschen-
kenntnis. Die Vertrauensbasis, die bei ei-
nem empathischen Berater zwischen ithm
und dem Klient entsteht, hat wieder Riick-
wirkungen auf hirnphysiologische Vorgin-
ge (z.B. endogene Bildung von Oxytocin)
und verstirkt dartiber erneut die Empathie
des Beraters.

Im Teil 2 des Beitrags, verdffentlicht in
der néchsten Ausgabe dieser Zeitschrift,
wird zu diskutieren sein, inwieweit Online-
Beratungstools mit diesen Empathieanfor-
derungen umgehen kénnen.

FuBnoten mit Links:
http://www.cocon-ifs.net/empathie

! Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird bei geschlechtspezifi-
schen Bezeichnungen immer nur eine einzige Form gewahlt
(meist die mannliche). Damit sollen Vertreter des jeweils ande-
ren Geschlechts keinesfalls ausgegrenzt werden, es sei denn,
im Sinnzusammenhang ist erkennbar, dass nur eine Ge-
schlechtsform gemeint ist.

* sighe beispielsweise http.//www.asscompact.de/nachrich-
ten/megatrend-digitalisierung-vermittler-haben-den-bera-
tungs-trumpf

* sighe beispielsweise http://www.tagesbriefing.de/2013/11/27/
nutzen-sie-die-vorteile-der-online-beratung/

* Insbesondere die Paragrafen §§ 6, 60, 61 und 62. Zu den Bera-
tungspflichten von Versicherungsvermittlern siehe etwa
http://www.precht.wiso.uni-erlangen.de/download/versr/ue-
bung/2009-11-10_Vermittlerpflichten.pdf.

* siehe beispielsweise http://www.dhbw-heidenheim.de/uplo-

ads/media/nl-1111.pdf, S. 6.

* s0 das Gabler Wirtschaftslexikon: http://wirtschaftslexikon.ga-
bler.de/Archiv/6752/empathie-v8.html

P Ekman, Gefiihle lesen, Miinchen 2007, S. 249.

! vgl. https://kops.uni-konstanz.de/bitstream/hand-
1e/123456789/10248/1992_Entwicklung_von_Empathie.pdf

! vgl. Goleman, D., & Griese, F. (1996). Emotionale intelligenz.

Minchen: Hanser.

. vgl. Derntl, B. (2012). Neuronale Korrelate der Empathie. Posi-
tionen der Psychiatrie, 83-87.

N vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Spiegelneuron

“vgl. http.//d-nb.info/104350964X/34

" siehe beispielsweise http://www.pharmazeutische-
zeitung.de/index.php?id=36679

! vgl. Kutter, P. (1990). Empathietraining in Balint-Gruppen: For-
schung mit Psychologiestudenten. In Die Balint-Gruppe in Kli-
nik und Praxis (pp. 167-180). Springer Berlin Heidelberg.

“s0 beispielsweise http://liquidtrust.com

* http//www.spektrum. de/magazin/die-richtige-empathie-trai-
nieren/1381851

v http://www.spektrum.de/news/einfuehlsame-buecherwuer-
mer/1209260

“ siehe beispielsweise http.//www.empathie-lernen.de/empa-
thiefaehigkeit

Y vgl. Sachse, R. (2015). Empathie. In Verhaltenstherapiemanual
(pp. 105-110). Springer Berlin Heidelberg.

. vgl. Buchner, Axel. Funktionen und Modelle des Gedéchtnisses.
Neuropsychologie. Springer Berlin Heidelberg, 2003. 453-
465.; dort werden dazu noch weitere Wissenskategorien ver-
wendet.

* Tometten-Iseke A. Empathie in der Beratung: Empirische Un-
tersuchung am Beispiel der Beratung in der Hebammenarbeit.
Waxmann 2012.

“ https://www.muenchen.ihk.de/de/recht/Anhaenge/richtlinie-
eu-2016-97-ueber-versicherungsvertrieb-idd-.pdf

“ http://dipbt.bundestag.de/dip21/btd/18/074/1807482. pdf

“ http://www.gdv.de/wp-content/uploads/2012/11/GDV-Verhal-
tenskodex-Vertrieb-2012n.pdf

“ siehe Ott H. J.: Der Weg ist eben nicht das Ziel: Geld macht Ver-
mittler nur mittelbar gliicklich. In: Zeitschrift fiir Versiche-
rungswesen, 06/13, 15.03.2013, S. 180ff.

“ https://de.wikipedia.org/wiki/DISG

v http://www.akademie-fuer-manager.de/typen-im-vertrieb-rot-
gelb-gruen-blau/

* vgl. Petermann, F. (1985). Psychologie des Vertrauens. Géttin-
gen: Hogrefe.

“ vgl. http://service.hans-ott.de
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