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Vertrauen Sie Ihrem
Versicherungsvermittler?

Welche Erwartungen haben Sie an einen
Versicherungsvermittler, damit Sie ihm vertrauen kdnnen?
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EDITORIAL

Sehr geehrte Leserinnen und Leser des
VVBmagazin, liebe Mitglieder, Freunde
und Forderer unserer Vereinigung sowie

alle, die sich uns verbunden fiihlen,

die Zeit, in der wir alle auf dieser Welt uns seit
nunmehr etwa zwolf Monaten befinden, ist nicht
einfach. Viele Menschen kimpfen mit wirtschaft-
lichen Néten und auch mit gesellschaftlich, fa-
milidr sowie gesundheitlich schwierigen Situati-
onen. Thnen allen zolle ich in hohem Mafle Res-
pekt. In solch beispiellos kritischen Phasen eine
verldssliche Konstante zu haben, ist wichtiger
denn je. Die VVB hat sich immer schon als Ver-
einigung verstanden, die ihren Mitgliedern ein
starkes Netzwerk fiir den Beruf, den fachlichen
Austausch und die Weiterbildung bietet — und
dariiber hinaus auch eine soziale Komponente
des Miteinanders. Und so bin ich froh, dass wir
angesichts der unbestritten weltweit teils drama-
tischen Lage einen vielleicht kleinen, aber den-
noch nicht unwichtigen positiven Beitrag leisten.
Bevor ich in diesem Sinne beispielsweise einige
Fachkreisveranstaltungen und Forderungen des
studentischen Nachwuchses hervorhebe, gehe
ich zunéchst auf unsere alljihrliche Mitglieder-
versammlung (MV) ein. Wer die VVB und das
VVBmagazin kennt, weif}, dass wir seit vie-
len Jahren in der jeweils ersten Ausgabe auf die
im Frithling anstehende MV hinweisen - eine
Sammlung von verschiedenen Events, die fach-
lich gewinnbringende Veranstaltungen mit ge-
sellschaftlich-sozialen Elementen kombiniert
und so ein abgerundetes Paket darstellt. Auf un-
serer letzten MV, welche pandemiebedingt virtu-
ell stattfinden musste, haben Vorstand und Treft-
punkt optimistisch nach vorne schauend zur Ju-
bildums-MV im Mai 2021 in Koln eingeladen.
Eine schicke Location und ein exzellentes Pro-
gramm wurden angekiindigt. Doch trotz oder ge-
rade wegen der recht zaghaften Fortschritte, die
durch fallende Inzidenzwerte und langsam vor-
anschreitende Corona-Impfungen zu verzeich-
nen sind, ist die Durchfithrung einer Prasenzver-
anstaltung mit einigen hundert Teilnehmerinnen
und Teilnehmern im zweiten Quartal aus jetziger
Sicht nicht realistisch bzw. aus gesundheitlichen
Aspekten nicht vertretbar. Aus diesem Grund
hat der Vorstand entschieden, im Ubrigen auch
zur besseren Planung und vor allem Abwendung
moglicher wirtschaftlicher Schaden, die MV 2021
fir den 10./11. September vorzusehen. ,,Aufge-

schoben ist nicht aufgehoben, aber ,,safety first®.
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Und wenn wir uns nach so langer Zeit personlich
wiedersehen, dann soll es ein unbeschwertes und
unvergessliches Ereignis sein, wo sich jede und je-
der wohl fiihlt. Mehr dazu finden Sie auf Seite 29
im Innern dieses Heftes, ebenso zur Planung ei-
ner Online-Fachveranstaltung am 07. Mai als ,,lu-
krative Kompensation® fiir die verlegte MV.

Was erwartet Sie, liebe Leserinnen und Leser,
weiterhin in diesem Magazin? Besonders nahe-
bringen mochte ich Thnen etwa unsere Titelstory
von Professor Dr. Dr. Eickenberg, der sich mit
dem Thema ,,Vertrauen Sie Ihrem Versicherungs-
vermittler befasst. Ebenfalls fachbezogen sind
Jessica Kramers Ausfithrungen tiber die Pflege-
zusatzversicherung sowie ein , Teaser zur Fach-
kreisveranstaltung BO/IT Ende Januar, welcher
einen Vorgeschmack auf die herausragenden
Darbietungen im Rahmen der virtuellen Zusam-
menkiinfte gibt.

Neben weiteren lesenswerten Inhalten berich-
ten wir zudem tber diverse Begebenheiten am
ivwKolIn und stellen somit erneut unseren Nach-
wuchs ins mediale Rampenlicht. AbschliefSend,
auch das erwéhne ich sehr gerne, diirfen wir Sie
mit einem neuen Interview aus der geschétzten
Reihe ,,25 Fragen an ...“ erfreuen. Dieses Mal mit
Marcel Rottgen, Vorstand bei der DKV und ver-
antwortlich fiir Erganzungsversicherung, Voll-
versicherung und Aktuariat.

Und nun wie immer viel Vergniigen beim Le-
sen des VVBmagazin. Bleiben Sie uns gewogen.

Und vor allem: bleiben Sie gesund!

Jof

Thr
Stefan van Marwyk
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Vertrauen Sie lhrem
Versicherungsvermittler?

err Durchschnitt (Angestellter, 40 Jahre,
verheiratet, zwei Kinder) hat einen Termin
mit seinem Versicherungsvermittler. Herr
Durchschnitt hatihn angerufen, weil er sich zur Al-
tersvorsorge beraten lassen will. Lange hat er die-
sen Termin hinausgezdgert. Doch nun ist es 19.00
Uhr. Es klingelt an der Haustiir. Es ist ein ihm un-
bekannter Versicherungsvermittler, der piinktlich
auf die Minute erscheint. Eigentlich hat er sich ihn
anders vorgestellt, aber er ist nach dem Gespréch
positiv iberrascht.
Wir wissen im Moment nicht, was

Herrn Durchschnitt positiv iiber-

Prof. Dr. Dr. Volker Eickenberg -
Professor fiir Marketing, Vertrieb
und Wirtschaftspsychologie an
der FOM Hochschule fiir
Oekonomie & Management

rascht. Jedoch konnen wir in die-
sem Zusammenhang die Frage stel-
len: Welche Erwartungen haben Sie,

geschitzte Leserinnen und Leser, an

Hochschule

einen Versicherungsvermittler, da-
mit Sie ihm vertrauen kénnen? Viele
Gedanken mogen Thnen jetzt durch
den Kopf gehen. Aber worauf legen
Sie besonderen Wert, damit Sie sich
sicher sein konnen, dass Sie Ihre Un-

fiir Oekonomie & Management
University of Applied Sciences

terschrift auf dem Antrag zum Ver-
sicherungsschutz mit gutem Wissen
und Gewissen setzen? Hierzu hat die
Erwartungsforschung  festgestellt,
dass es eine Reihe von Erwartungen gibt, die Kun-
den an Dienstleister im Allgemeinen haben. Zum
einen erwarten sie eine bestimmte Qualitat der
Dienstleistung, die die Dienstleister anhand ihrer
fachlichen und sozialen Qualifikation zeigen. Zum
anderen soll die Dienstleistung einem Mindestni-
veau entsprechen, so dass zum Beispiel von einem
Dienstleister erwartet werden darf, piinktlich beim
Kunden zu erscheinen. Wird tiberdies die Quali-
tat der erwarteten Dienstleistung fiir den Kunden
tibererfiillt, zeigt sich der Kunde in aller Regel mit
der Dienstleistung zufrieden.

An dieser Stelle diirfte von Interesse sein, welche

besonderen Erwartungen aktuelle und potenzielle

Kunden an Versicherungsvermittler haben, um
ihnen zu vertrauen. In erster Linie geht es um das
Kundenvertrauen, das sich im direkten Gespréch
mit den Versicherungsvermittlern entwickelt und
das somit die Beziehungsqualitat zwischen Kunden
und Versicherungsvermittlern beeinflusst. Ohne
dieses Vertrauen wird die Beratung und der Ver-
kauf von Finanzdienstleistungsprodukten schwie-
rigoder unmoglich. Dasist fiir Praktiker, diean der
Verkaufsfront solcher Produkte stehen, nicht nur
leicht nachvollziehbar, sondern auch von existenti-
eller Bedeutung, um ihren Beruf erfolgreich auszu-
tiben. Denn Versicherungen sind abstrakt, sie sind
zum Teil erklarungsbediirftig, ihr Nutzen liegt in
der Zukunft und ist teilweise ungewiss. Einerseits
betont die Versicherungsbranche das Vertrauen in
ihre Produkte und Dienstleistungen. Andererseits
hat das Vertrauen zwischen Kunden und Versiche-
rungsvermittlern noch wenig Aufmerksambkeit in
der versicherungswissenschaftlichen Forschung
gefunden, obschon sich die Verhaltenswissenschaf-
ten einig sind, dass gerade das Vertrauen eine zent-
rale Rolle fiir den Kauf von Finanzdienstleistungen
spielt.

Vertrauen hat eine allgegenwirtige Bedeutung
fiir Menschen. Es ist von mehreren Wissenschafts-
disziplinen im In- und Ausland vielfaltig beleuch-
tet und definiert worden, ohne jedoch eine einheit-
liche, brancheniibergreifende Definition zu liefern.
Was jedoch unbestritten ist, dass Vertrauen, wie
zum Beispiel Freiheit, Sicherheit oder Gesundheit,
unsichtbar ist. Solche Begriffe treten hdufig dann
ins Bewusstsein und erhalten somit ihre Bedeu-
tung, wenn Menschen mit dem Gegenteil dieser
Konstrukte konfrontiert werden, d. h. mit Unfrei-
heit, Unsicherheit, Krankheit oder eben mit Miss-
brauch des Vertrauens. Vertrauen driickt in gewis-
ser Weise eine Art Sorg- oder Gedankenlosigkeit
aus. Beispielsweise vertrauen Menschen im Allge-
meinen dem Fachwissen der Arzte, den Flugkiins-

ten der Piloten, die sie in den Urlaub fliegen, der
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Giiltigkeit der Verkehrsregeln und der tech-
nischen Zuverldssigkeit ihrer Fahrzeuge,
um sicher von A nach B zu kommen. Ver-
trauen wird im Wesentlichen zwischen dem
institutionellen Vertrauen und dem inter-
personalen Vertrauen unterschieden. Beim
institutionellen Vertrauen wird der Insti-
tution bzw. einem Erstversicherer das Ver-
trauen geschenkt. Dagegen vertraut beim
interpersonalen Vertrauen der Kunde ei-
ner Person, einem Versicherungsvermittler.
Schliefllich setzt Vertrauen abgekiirzt for-
muliert voraus, dass einem Kunden bewusst
ist, dass er sich auf die Expertise eines Ver-
sicherungsvermittlers einlassen muss, da
ein Kunde tiblicherweise nicht Spezialist in
Fragen der Finanzdienstleistungen ist. Mit
dem Fokus auf das zwischenmenschliche
Vertrauen gibt es verschiedene Facetten zu
differenzieren, die die Beziehungsqualitét
zwischen Kunden und Versicherungsver-
mittlern betreffen. (Abb. 1)

Vertrauens-
merkmale

Vertrauensarten

Vertrauensphasen

Hinsichtlich der Vertrauensmerkmale be-
einflussen bei grober Betrachtung Einstel-
lungen und Erfahrungen der Kunden ihre
Erwartungen an Versicherungsvermittler,
um ihnen zu vertrauen. Die Kunden haben
zwar im direkten Gesprich mit Beratern
und Verkidufern von Finanzdienstleistun-
gen Handlungsfreiheit, den Antrag auf Ver-
sicherungsschutz zu unterschreiben, aber
sie gehen mit dem Versicherungsvertrag
ein Risiko ein, dem sie entweder mit Miss-
trauen oder Vertrauen begegnen. Inwie-
fern sie misstrauisch oder vertrauensvoll ei-

nen Versicherungsvertrag eingehen, hingt
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im Rahmen der Vertrauensarten grund-
satzlich davon ab, ob sie im Laufe ihres Le-
bens ein generelles Urvertrauen entwickelt
haben. Zum einen wird das Verhalten der
Kunden von den positiven oder negativen
Erfahrungen, die mit Versicherungsver-
mittlern gesammelt worden sind, gelenkt.
Zum anderen wird ihr Kaufverhalten da-
von bestimmt, mit welcher Intensitit sie ein
positives oder negatives Gefiihl mit Versi-
cherungsvermittlern verbinden. Bei der
dynamischen Betrachtung des Kundenver-
trauens zum Verhalten der Versicherungs-
vermittler zeigen die Vertrauensphasen an,
dass zu Beginn der Vertrauensentstehung
das verstandesorientierte Vertrauen das
gefiihlsorientierte Vertrauen des Kunden
tiberwiegt. Wenn es jedoch im Zeitablauf
zu mehreren Treffen zwischen dem Kunden
und dem Versicherungsvermittler kommt,
werden die anfingliche Vorsicht und Skep-
sis des Kunden schwicher. Dagegen wéchst

« Einstellungen

- Erfahrungen

+ Erwartungen

+ Handlugsfreiheit
- Risiko

+ Generalisiertes Vertrauen
- Affektives Vertrauen
- Erfahrungsvertrauen

- Entstehung
+ Aufbau und Expansion
+ Bedingungsloses Vertrauen

zunehmend sein gefiihlsorientiertes Ver-
trauen. Im weiteren Verlauf wird sein kog-
nitives Vertrauen vom affektiven Vertrauen
dominiert, so dass er dazu neigt, dem Ver-
sicherungsvermittler bedingungslos zu ver-
trauen.

Vor diesem Hintergrund ist ein wissen-
schaftliches Modell entwickelt worden, das
sich auf die Vertrauenserwartungen der
Kunden zum Verhalten der Versicherungs-
vermittler im direkten Gesprach bezieht. Im
Rahmen aufwindiger statistischer Metho-
den sind im Ergebnis sieben Faktoren und

vierundfiinfzig Indikatoren identifiziert

worden, die die Vertrauenserwartungen von
aktuellen und potenziellen Versicherungs-
kunden zum Verhalten der Versicherungs-
vermittler in der Face-to-Face-Interaktion
beschreiben.

Das Modell der Vertrauenserwartun-
gen der Kunden (Abb. 2) zeigt sieben Fak-
toren an, von denen auf der einen Seite drei
(hellgriin markierte) Faktoren die Gefiihle
der Kunden ansprechen, die zum affektiven
Vertrauen der Kunden fithren. Loyalitit,
Sympathie und Empathie sind die Faktoren,
die mit dem Sozial- und Kommunikations-
verhalten die Sozialkompetenz der Versi-
cherungsvermittler betreffen, die von Kun-
den erwartet wird, um ihnen zu vertrauen.
Auf der anderen Seite sind es vier (dunkel-
griin markierte) Faktoren, die mit Nutzen,
Losungen, Gesprachsritual und Orientie-
rung den Verstand der Kunden adressieren.
Sie beziehen sich auf die Fachkompetenz

der Versicherungsvermittler, die die Kun-

Abb. 1:
Ausgewdhlte Facetten des
interpersonalen Vertrauens

den von ihnen erwarten, damit sie ihnen
vertrauen konnen. Zwischenmenschliches
Vertrauen wird demnach nicht nur affektiv,
sondern auch kognitiv begriindet.

Das Modell umfasst beziiglich des von
Kunden erwarteten loyalen Verhaltens eine
Fille von Indikatoren, die das anstindige,
wertschitzende Verhalten eines Versiche-
rungsvermittlers umreiflen. Kunden wiin-
schen beispielsweise, dass sich ein Versi-
cherungsvermittler zuverldssig verhilt und

ehrlich ist. Er soll sich um

Kundenbeschwerden kiim-
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Nutzen

Losungen

Abb. 2: Modell der
Vertrauenserwartungen
der Kunden

Loyalitat

D
Sympathie

Vertrauens-
erwartungen

der Kunden Empathie

g

Gesprachs-

ritual Orientierung

und Entscheidungen akzeptieren. Uberdies ist er
aufmerksam. Er geht auf ihre Bediirfnisse ein und
tiberzeugt mit Taten. Das heifit aber auch, dass von
ihm Einsatzbereitschaft gewtinscht wird. Schlief3-
lich soll er den Kunden aktiv zuhéren und hilfsbe-
reit sein. Die Kundenaussagen zum erwarteten lo-
yalen Verhalten deuten an, dass Kunden von Ver-
sicherungsvermittlern ein respektvolles Verhalten
im direkten Gesprach erwarten, um ihnen und da-
mit dem Kauf von Finanzdienstleistungsproduk-
ten zu vertrauen.

Kunden erwarten ein Verhalten, das auf sie sym-
pathisch wirkt. Mit Sympathie werden die bei den
Kunden spontan ausgel6sten positiven Gefiihle fiir
Versicherungsvermittler ausgedriickt, die der Ver-
trauensbildung im direkten Gespréch dienen. Sym-
pathie wird haufig durch ein ansprechendes, gepfleg-
tes Erscheinungsbild erreicht. Von Vorteil ist es auch,
wenn Versicherungsvermittler eine offene Gestik
und Mimik haben sowie gute Umgangsformen zei-
gen. Der Versicherungsschutz ist zwar unsichtbar
und 16st als Product of low interest von sich aus keine
Sympathie bei den Kunden aus, aber die Versiche-
rungsvermittler konnen mit ihrem sympathischen
Verhalten dem Versicherungsschutz im direkten Ge-
spréch einen entsprechenden Anstrich verleihen.

Im Rahmen der gefiihlsorientierten Faktoren
erwarten Kunden ein empathisches Verhalten der
Versicherungsvermittler, die beispielsweise die
emotionalen Sicherheitsbediirfnisse der Kunden
bestatigen, ihre Kaufbereitschaft erkennen und
Einfihlungsvermdégen zeigen. Sie sollen Verstdnd-

nis fiir das finanzielle Kundenverhalten zeigen und

Blickkontakt zum Kunden halten. Das geforderte
empathische Verhalten deutet an, dass Versiche-
rungsvermittler die Gedanken- und Gefiihlswelt
der Kunden nachvollziehen und fiir die Vertrau-
ensbildung spiegeln sollen. Die Kunden wollen
bei ihren Entscheidungen zum Kauf von Versiche-
rungsschutz positiv bestétigt werden und mit po-
sitiven Riickmeldungen sicherstellen, dass sie eine
wichtige und richtige Entscheidung mit Hilfe von
Finanzexperten treffen.

Das erwartete Nutzen vermittelnde Verhalten
beinhaltet eine Reihe von Kundenwiinschen, die
sich auf die Verschaffung von finanziellen Vor-
teilen oder auf die Vermeidung von finanziellen
Nachteilen fokussieren lassen. Damit ist die Erwar-
tungshaltung verbunden, dass Versicherungsver-
mittler ein fachkompetentes Verhalten zeigen, das
den Kunden den Nutzen des Versicherungsschut-
zes deutlich macht. Das heifit, Kunden haben die
Vertrauenserwartung, dass ihnen ihre finanziel-
len Vorteile oder die finanziellen Nachteile erklart
werden und wie sie sie erhalten oder vermeiden. Sie
wiinschen insofern, dass ihnen die Versicherungs-
vermittler die finanziellen Chancen und Risiken
mit dem neuen Versicherungsschutz aufzeigen.
Dies beinhaltet auch das Aufzeigen von finanziel-
len Zusammenhéngen und der finanziellen Risi-
ken wegen fehlendem Versicherungsschutz. Dass
Kunden eher finanzielle Vorteile mit dem Versiche-
rungsschutz erwarten, kann im Wertewandel der
Gesellschaft und mit dem veranderten Konsum-
verhalten der Kunden begriindet liegen.

Eng mit dem Nutzen ist die vertrauensorien-
tierte Kundenerwartung verkniipft, dass Versiche-
rungsvermittler ein losungsorientiertes Verhalten
zeigen. Konkret bedeutet dies, dass tiberwiegend
flexible, individuelle, langfristige oder sichere Lo-
sungen erwartet werden. Insofern vertrauen sie auf
den Einsatz des vorhandenen Fachwissens der Ver-
sicherungsvermittler, die sie dabei unterstiitzen,
ihre finanziellen Wiinsche, Traume und Hoffnun-
gen zu realisieren.

Das von Kunden erwartete Gesprachsritual be-
zieht sich auf die Einhaltung einer vorausschau-
baren Reihenfolge von Phasen, in der die Begrii-
Bung und die Verabschiedung die Klammern bil-
den. Das Gesprachsritual gibt den Kunden einen
sicheren Uberblick und das Gefiihl, dass sie den
Gesprachsverlauf beherrschen. Es wird beispiels-
weise nicht erwartet, dass wihrend der Beratung

zur Altersvorsorge Alkohol ausge-

schenkt und getanzt wird. Vielmehr

->
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geht der Kunde davon aus, dass er per
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» Das Gesprachsritual gibt
den Kunden
einen sicheren Uber-
blick und das Gefihl,
dass sie den Gesprachs-
verlauf beherrschen.

» Der Kunde sucht
im Gesicht des

Versicherungsvermittlers

nicht nach seinem
Fachwissen, sondern
nach seinem Lacheln

Handschlag begrifit wird und dass das Beratungs-
gesprich mit der Verabschiedung ein Ende findet.
Insofern erwarten Kunden zwischen diesen beiden
Phasen, dass ihnen Losungen fiir ihr Anliegen er-
arbeitet werden und dass das weitere Vorgehen be-
sprochen wird. In diesem Gesprach sollen auch die
vereinbarten Losungen schriftlich aufgenommen
werden. Gespriche, die einem festen, vorherseh-
baren, regelbasierten Ablauf entsprechen, schaffen
Vertrauen. Fiir die Vertrauensentwicklung scheint
es demzufolge bedeutsam zu sein, dass Versiche-
rungsvermittler diesen Kundenerwartun-
gen entsprechen, indem sie das Ritual eines
typischen Kunden-Vermittler-Gespraches
einhalten.

Das Kundenvertrauen wird durch das
Orientierung gebende Verhalten der Ver-
sicherungsvermittler gefordert, indem sie
den Kunden emotionale Sicherheit zur Er-
filllung ihrer finanziellen Ziele bieten. Bei-
spielsweise wird erwartet, dass Kunden bei
Schiden regelmifig iiber den Bearbeitungs-
stand informiert werden und eine Erklarung
zur gesamten oder teilweisen Ablehnung ei-
nes Schadens erhalten. Des Weiteren wollen

sie iber die Auszahlung von Versicherungsleis-
tungen informiert werden. Dies umfasst auch das
Aufzeigen von Losungen, wenn es zur Ablehnung
von Vertragsinderungen gekommen ist. Mit die-
sem Verhalten werden diejenigen Kunden bedient,
die einen Uberblick zum beabsichtigten Ziel ihres
Versicherungsschutzes und damit eine Informati-
onssicherheit im direkten Gesprach mit Versiche-
rungsvermittlern einfordern. Das erwartete orien-
tierungsgebende Verhalten kann als ein beruhigen-

des Verhalten gewertet werden, indem die

Berater und Verkdufer von Finanzdienst-

leistungen unsichere Gefiihle der Kun-

den reduzieren oder indem sie ihnen das
sichere Gefiihl vermitteln, dass sie den

Kunden am Fachwissen teilhaben lassen.

Ineinerzusammenfassenden Betrach-
tung des Vertrauenserwartungs-Modells

liefern die sieben Faktoren im Zusam-

und seinem Blickkontakt.

menspiel Beitrdge zur Bildung des inter-
personalen Vertrauens. Nicht alle Fak-
toren haben die gleiche vertrauensbil-
dende Bedeutung. Die Gewichtung der
Faktoren kann davon abhingen, welcher Faktor
einem Menschen langfristig wichtig ist und in wel-
cher spezifischen Situation er sich aktuell befindet.
So mag ein mit Zahnproblemen Geplagter einen

Zahnarzt aufsuchen, der den Zahn rettet und so-

mit das Ziehen des Zahnes vermeidet. Der betrof-
fene Patient wendet sich aber nicht vertrauensvoll
diesem Zahnarzt zu, weil er Empathie zeigt, son-
dern weil er aufgrund seiner Expertise dem Pati-
enten eine Losung zum Erhalt des Zahnes und da-
mit einen Vorteil fiir mehr Lebensqualitat bietet.
Gleichwohl vertraut jedoch derselbe Mensch in ei-
ner Kaufsituation einem Dienstleister, weil er ihm
ein empathisches Verhalten und damit ein positi-
ves Kaufgefiihl vermittelt, ohne jedoch eine kun-
denorientierte Losung zu liefern. Der Kunde mag
demnach zwar ein gutes Kauferlebnis, aber keine
optimale Losung erworben haben. Dariiber hin-
aus deutet die Anzahl der Indikatoren des versiche-
rungsspezifischen Vertrauenserwartungs-Modells
der Kunden an, dass Kunden an erster Stelle ein so-
zialkompetentes Verhalten der Versicherungsver-
mittler im direkten Gesprich erwarten, damit sie
ihnen vertrauen. Das heifit jedoch auch, dass Kun-
den nachrangig ein fachkompetentes Verhalten der
Versicherungsvermittler erwarten, um ihnen zu
vertrauen. Demgemifd suchen sie Anhaltspunkte,
die diese Erwartungen bestatigen. Das ist hinsicht-
lich der gewiinschten Wahrnehmung in einer Fa-
ce-to-Face-Interaktion nachvollziehbar und kann
salopp so ausgedriickt werden: Der Kunde suchtim
Gesicht des Versicherungsvermittlers nicht nach
seinem Fachwissen, sondern nach seinem Lacheln
und seinem Blickkontakt.

Sie, liebe Leserinnen und Leser, mogen sich an
dieser Stelle wohl fragen, was Herrn Durchschnitt
so positivam Verhalten des Versicherungsvermitt-
lers tiberrascht hat. Es war, so kann vermutet wer-
den, die Ubererfiillung seiner Vertrauenserwartun-
gen in die individuelle Sozial- und Fachkompetenz
des Versicherungsvermittlers, der ihm eine Pers-
pektive fiir seine Altersvorsorge und damitein gutes
Gefiihl fiir seine finanzielle Zukunft geliefert hat.

Vorankiindigung

Der Fachkreis Marketing / Vertrieb
ladt fir den 26. Marz 2021 zu seiner
ersten virtuellen Fachkreistagung ein.
Herr Professor Eickenberg und weitere
Referenten sprechen aus ihrer Sicht
Uber das Thema ,Kundenbindung und
Vertrauen”.
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15 Fachkreise
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19 Treffpunkte

In 19 verschiedenen Stadten sind
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