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verstanden zu haben, sich mit dieser Anpas-
sung des Scoring die Verteilung der CRK
auf 1 und 2 durch die Befragung auf knapp
60% erniedrigte, was deutlich näher an den
54% liegt, die sich selbst in diese Klasse ein-
sortierten.  Allerdings bleibt dann die Kor-
relation zwischen Selbsteinschätzung und
Einklassifizierung auf der Basis der Fragen
unterhalb von 0,5.  

Das EI-QFM-Verfahren wurde in Um-
frage 2 durchgehend mit gut bis sehr gut
verständlich bewertet.  

Was ist anders?

Ein wesentlicher Unterschied zu ande-
ren, in der Regel zeitintensiveren Verfahren
liegt in der Kürze bei gleichzeitig hoher Ge-
nauigkeit, wie die Umfragen belegen. Dies
ermöglicht es, ein einheitliches und praxi-
staugliches Verfahren zu nutzen. 

Reine Robo-Berater bieten bereits heute
Verfahren zur Ermittlung der Risikobereit-
schaft des Kunden. Dabei wird das digital
ermittelte Ergebnis als final korrekt defi-
niert und nicht in Frage gestellt. Im Gegen-
satz dazu bietet das Verfahren des EI-QFM
eine Verbindung aus standardisierten, digi-
talen Verfahren und der persönlichen
Kompetenz des Vermittlers. 

Das EI-QFM bietet den Anbietern von
Altersvorsorgeprodukten und Vermittlern
am Markt die kostenlose Verwendung sei-
nes Verfahrens und dessen Zertifizierung
an. Die Konditionen der Zertifizierung
können unter info@ei-qfm.de erfragt wer-
den. 

1. Beratungstools

Unter Beratungstools werden hier IT-
Systeme verstanden, die den Vertrieb und
dabei insbesondere Berater bzw. Vermittler
(im Folgenden als Berater bezeichnet) un-
terstützen bzw. den Beratungsprozess kom-
plett oder in Teilen übernehmen

2
.

Kriterien zur Typologisierung von Bera-
tungstools können sein:

– Interaktivität: Grad, inwieweit ein System
dem Benutzer Eingriffs- und Steuerungs-
optionen zur Verfügung stellt und sich auf
seine individuelle Situation einstellen
kann.

– Autonomie: Grad, inwieweit das System
auf die Mitwirkung eines menschlichen
Beraters im Beratungsprozess verzichten
kann.

Extremvarianten sind damit einerseits
Versicherungshomepages als Teil von Cus-
tomer Self Services, die für eine breite Mas-
se an Nutzern Informationen bereitstellen,
also weder autonom, noch interaktiv sind.
Andererseits treten als virtuelle Berater be-
zeichnete IT-Systeme mit dem Anspruch
auf, Berater komplett ersetzen zu können.
Die folgenden Kategorien von Tools bewe-
gen sich in der Regel in dem Kontinuum
zwischen diesen Extremen; viele real vor-
findbare Tools stellen eine Kombination
dieser Kategorien dar (in der Abbildung 1
entspricht die Größe des Tool-Bezeichners
der Verbreitung im Markt).

1.1Customer Self Services

Online-Plattformen und -Portale stellen
Kunden oder Interessenten Informationen
über Beratungsthemen zur Verfügung, die
der Benutzer selbst (Customer Self Servi-
ces

3
) über Telekommunikationsmedien (In-

ternet, Mobilfunk) abrufen kann. Ein Bera-

ter kann sich im Kundengespräch darauf
beziehen oder er kann während der Bera-
tung dem Kunden beim Abruf der Informa-
tionen assistieren

4
. Beispiele sind Berater-

bzw. Unternehmens-Websites (Homepage,
Kunden-Extranet, FAQ, Glossar), Video-
Downloads

5
, Informations-Apps

6
, Firmen-

oder Fanpages in Facebook, Beraterprofile
in XING oder auch Online-Datenbanken
einschließlich Wissensmanagementsyste-
men.

Solche Systeme verhalten sich als Mas-
senkommunikationsmittel weitgehend pas-
siv; sie senden Informationen nicht zu, son-
dern liefern prinzipiell dieselben Informa-
tionen auf Anfrage bzw. Zugriff broadcast
an alle Nutzer.

1.2 Kommunikations- und 
Kollaborationstools

Über diese Tools können Kunden inter-
aktiv mit Beratern oder auch untereinander
online kommunizieren. Man kann asyn-
chrone und synchrone Kommunikations-
Tools unterscheiden

7
: Bei asynchronen

Tools wie E-Mail, SMS, Diskussionsforen,
Bewertungsportalen, Communities (bei-
spielsweise mittels Facebook oder Google+)
oder Diensten wie WhatsApp ist das Senden
und Empfangen von Nachrichten zeitlich
voneinander unabhängig: Ein Kunde, der
von einem Berater eine Auskunft will, been-
det den Kommunikationsvorgang nach Ab-
senden seiner E-Mail-Nachricht temporär
und nimmt ihn (irgendwann) später wieder
auf, wenn er in seinem Posteingang die Ant-
wort findet. Auch Portale, mit Hilfe derer

Prof. Dr. Hans Jürgen Ott

Beratungsqualität von Online-Beratungstools: 
Die Rolle der Empathie (II.)
Schluß zu ZfV 15-16/2016
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Kunden ihre Berater suchen
8 
bzw. bewerten

können, fallen darunter: Nach Art einer
Börse werden Berater vorgeschlagen; die
angemeldeten Berater erhalten einen ent-
sprechenden Kontakthinweis und wenden
sich dann an die Interessenten.

Bei synchronen Kommunikationstools
wie Chat, Telekonferenz oder Web-Confe-
rencing (mit Produkten wie beispielsweise
Skype) unterhält sich der Kunde mit dem
Berater ohne Unterbrechung des Kommu-
nikationsvorgangs. So berät etwa Jan Hel-
mut Hönle im Rahmen seiner KOKON-
Strategie

9
schon seit Jahren erfolgreich

Kunden online mit Hilfe von Web-Confe-
rencing-Tools

10
. Eine Vielzahl solcher Tools

steht mittlerweile zur Verfügung – viele so-
gar kostenlos als Webdienst oder Freeware.

1.3 Rechenhilfen

Vergleichsrechner, Produktvergleicher und
Produktauswahltools wollen das für einen An-
frager beste, billigste oder adäquateste Pro-
dukt (z.B. eine private Krankenversicherung)
aus einer Grundgesamtheit von Produkten
herausfinden. Die Produktauswahl erfolgt
aufgrund einer Parameterkonstellation, die
der Anfrager vorgeben kann (z.B. Alter, Beruf
und gewünschte Tarifdetails).

Auf Wunsch des Nutzers werden diese
Angaben an Berater weiter gegeben, mit de-
nen der Toolanbieter (gegen Provision) ko-
operiert oder die beim Anbieter des Tools
beschäftigt sind; diese können dann Kon-
takt mit dem Anfrager aufnehmen. Die An-
gaben des Kunden können auch als Lead an
Vertriebsunternehmen weiter verkauft wer-
den.

Die der Produktempfehlung zugrunde
liegende Grundgesamtheit an Produkten
wird entweder aufgrund einer Übersicht
über den Gesamtmarkt, aufgrund einer
(subjektiven) Auswahl der relevantesten
Produktanbieter oder aufgrund einer mit
dem Toolanbieter (gegen Provision) koope-
rierenden Menge an Produktanbietern ge-
bildet.

Spezielle Klassen von Rechenhilfen sind
folgende:

– Versorgungslückenrechner beispielsweise
in der Altersversorgung vergleichen die fi-
nanziellen Ansprüche eines Anfragers im
Alter mit den nach derzeitigem Stand zu
erwartenden Mittelzuflüssen. Nutzer die-
ser Rechenhilfen können wiederum po-
tenzielle Kunden selbst sein oder auch Be-
rater, die bei der Erstellung von Produkt-

empfehlungen auf diese Tools zurückgrei-
fen.

– Produktkonfiguratoren erlauben online
das Zusammenstellen eines Idealproduk-
tes (z.B. einer Rechtsschutzversicherungs-
police

11
) aus einer Menge von vorhande-

nen Modulen (z.B. Tarifbestandteile wie
Auslandsaufenthalte oder Internetstrei-
tigkeiten).

– Data-Mining- bzw. Business-Intelligence-
Tools identifizieren Zusammenhänge in
größeren Datenbeständen aufgrund stati-
stischer Algorithmen (meist: Korrelation,
Faktorenanalyse, Clusteranalyse sowie
weitere Verfahren der multivariaten Da-
tenanalyse

12
). Während klassische Re-

chenhilfen die konkrete Anfrage eines
Nutzers auf der Grundlage einer entspre-
chenden Datenbasis strukturiert und vor-
bestimmt beantworten, ermitteln Data-
Mining-Tools erst Hypothesen, welche
Anfragen sinnvoll gestellt werden kön-
nen/sollen; Vergleichsrechner wollen also
die richtige Antwort geben, Data-Mi-
ning-Tools empfehlen die adäquaten Fra-
gestellungen. So kann man beispielsweise
auf Erkenntnisse, welche Produkte häufig
zusammen verkauft werden, erfolgreich
Cross-Selling-Strategien aufsetzen

13
.

– Personalisierung der Kundenansprache
und der Produktempfehlung ist ein weite-
res Einsatzgebiet

14
für Rechenhilfen: Beim

Collaborative Filtering schließt man bei
einer Person P, von der man bestimmte
Eigenschaften (z.B. Hobbies) kennt, auf
unbekannte Eigenschaften (Kaufpräfe-
renz für Versicherungsprodukte). Dies er-
folgt aufgrund von anderen Personen
(Mentoren), von denen man sowohl die
bekannten als auch die bei P unbekannten
Eigenschaften kennt. Amazon beispiels-
weise benutzt solche Ansätze (“Personen,
die .... gekauft haben, haben auch...ge-
kauft”).

– Beim regelbasierten Filtern ermittelt man
aufgrund einer umfangreichen Datenba-
sis Regeln, die für alle Personen gelten,
deren Daten die Datenbasis bilden. Ein
regelbasiertes Filtersystem der Firma
GFT Deutschland

15
beispielsweise ermög-

licht die automatische Erstellung indivi-
dueller Angebote für Kunden durch Ent-
scheidungsmuster-Analyse der Annahme-
quoten bisheriger Angebote.

Voraussetzung für effektive Data Mining-
und Personalisierungsergebnisse sind ent-

Abbildung 1: Kategorien von Beratungstools
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sprechend große und reichhaltige Datenba-
sen, die gegenwärtig unter dem Begriff “Big
Data

16
” diskutiert werden: Man versucht,

Daten über einzelne Personen aus allen ver-
fügbaren internen (Rechnungswesen,
CRM-System) und externen Quellen (Face-
book, XING, WhatsApp, ...) in umfangrei-
chen Data Warehouses

17
zu sammeln und

kann damit oft sehr zuverlässig eine Person
charakterisieren. So kann man beispielswei-
se allein über eine genügend große Menge
an Facebook-Likes die Persönlichkeit eines
Nutzers recht gut beschreiben - besser, als es
Freunde dieser Person können

18
.

1.4 Prozessautomatisierungstools

Prozessautomatisierungstools unterstüt-
zen Berater und Versicherer beim Vertrags-
abschluss (z.B. Online-Policierung, Risiko-
voranfrage, Risikoprüfung) und den daran
anschließenden vertragsbezogenen Prozes-
sen (z.B. Regulierung, Abrechnung). Der
Gothaer Konzern beispielsweise bietet
Maklern einen Vergleichsrechner für Pfle-
ge-Ergänzungstarife an, mit dem Anträge
vor Ort beim Kunden aus dem Programm
heraus erzeugt, ausgefüllt und unterschrie-
ben sowie die Unterlagen online an die Go-
thaer Krankenversicherung AG übermittelt
werden können.

1.5 Virtuelle Berater

Virtuelle Berater wollen den Beratungs-
vorgang in Teilen oder komplett automati-
sieren, wollen also in den betreffenden Pro-
zessschritten den persönlichen Berater
durch einen virtuellen Berater ersetzen. Die
Rolle des virtuellen Beraters übernimmt da-
bei ein IT-System, das in natürlicher Spra-
che formulierte Anfragen des Nutzers ana-
lysiert und beantwortet.

Diese Systeme unterscheiden sich dar-
in, wie umfangreich die Menge möglicher
Antworten ist: Einfache Systeme, die in
Call Centern eingesetzt werden, erkennen
bestimmte Worte (Spracherkennung) und
ordnen diesen Worten vorgefertigte Ant-
worten zu. Etwas komfortablere Systeme
extrahieren diese Suchworte aus komplet-
ten gesprochenen oder (in Chats) ge-
schriebenen Sätzen (Satzanalyse). Kom-
plexe Systeme analysieren Sätze nicht nur
syntaktisch im Hinblick auf vorkommen-
de Schlüsselworte, sondern versuchen,
deren Sinnzusammenhang zu erfassen
(Sprachverstehen), um damit voraussicht-
lich vom Nutzer erwartete Antworten zu
geben. Ein anspruchsvolles Beispiel von

Sprachverstehen und natürlichsprachli-
cher Antwort stellt das System WAT-
SON

19
vom IBM dar, das sogar in der La-

ge ist, in Quiz-Sendungen mit natürlichen
Personen mitzuhalten.

Die komplexen Systeme basieren meist
auf Methoden und Techniken der Künstli-
chen Intelligenz (KI

20
) wie Expertensyste-

me, neuronale Netze oder Robotik. Die
letztgenannte Technologie hat zum Begriff
“RoboAdvisor”

21
geführt; mittlerweile wird

vor allem in der Finanzanalyse und -bera-
tung bereits eine Reihe von Systemen mit
unterschiedlicher Funktionalität und Qua-
lität

22
angeboten. Bots, Chat-Bots oder

Avatare werden seit den 90er Jahren bereits
zur Beratungsunterstützung im Finanz-
dienstleistungsbereich

23
eingesetzt.

2. Beratungsqualität und Beratungs-
tools

Es gibt eine Reihe von Argumenten, die
grundsätzlich für den Einsatz von compu-
tergestützten Beratungstools sprechen (die
dargestellten Prozessautomatisierungstools
werden ausschließlich aus diesen Gründen
eingesetzt):

– Kosteneffizienz durch Automatisierung
von Teilen des Beratungsprozesses mit
den Effekten Wegfall oder Ersatz von Per-
sonalkosten, Fehlervermeidung, Be-
schleunigung der Prozesse und Standar-
disierung; diese Vorteile werden seit meh-
reren Jahren intensiv im Rahmen einer
“Industrialisierung”

24
der Versicherungs-

branche bzw. neuerdings “Versicherung
4.0”

25
diskutiert. Dies soll zu einer (ver-

braucher-)politisch und auch aufsichtsbe-
zogen (Solvency II) erwünschten Redu-
zierung der Vertriebs- und dabei vor al-
lem der Abschlusskosten führen.

– Vertriebseffektivität durch Sammlung
von Wissen für die gezieltere Kundenan-
sprache (z. B. durch Predictive Behavioral
Targeting

26
) und die Steigerung der Kun-

denzufriedenheit durch Verbesserung der
Servicequalität und Beschleunigung der
kundenbezogenen Prozesse.

Hier soll jedoch ausschließlich die Bera-
tungsqualität das Kriterium sein, an dem
die Eignung von Beratungstools untersucht
wird. Dabei unterscheiden sich die in Ab-
schnitt 1 genannten Kategorien fundamen-
tal – sowohl hinsichtlich der Art ihrer kon-
kreten Zielsetzung als auch hinsichtlich ih-
res Potenzials zur Erreichung dieser Ziele:

– Customer Self Services erheben nicht den
Anspruch, zu beraten, sondern nur Kun-
den und/oder Berater durch eine geeigne-
te Informationsplattform zu unterstützen.
Insofern kann hier keine Beratungsqua-
lität analysiert werden, sondern nur eine
Informationsqualität

27
.

– Kommunikations- und Kollabora-
tionstools treten auch nicht mit dem An-
spruch auf, Beratungsprozesse zu erset-
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zen; sie bieten aber Berater und Klient ei-
ne effiziente und einfach zugängliche
Plattform für die Durchführung der Bera-
tung. Die Unabhängigkeit von der räum-
lichen Distanz zwischen Berater und Kli-
ent sowie – bei asynchroner Kommunika-
tion – die zeitliche Unabhängigkeit beider
erspart Reisekosten, Zeitaufwand und er-
möglicht eine schnelle, unmittelbare und
interaktive Reaktion des Beraters auf An-
liegen des Klienten. 

– Rechenhilfen können zwar Teile des Be-
ratungsprozesses übernehmen; es handelt
sich dabei um stark standardisierte Be-
rechnungsvorgänge (z.B. bei Vergleichs-
rechner-Software) bzw. Datenselektions-
vorgänge (z.B. bei Produktauswahl- oder -
konfigurationstools), die im Vergleich zu
manueller Ausführung von Computern
schneller, kostengünstiger und weniger
fehleranfällig ausgeführt werden. Man-
che dieser Vorgänge werden erst durch
den Einsatz von IT-Systemen möglich; so
wäre Data Mining in großen Datenban-
ken (z.B. in Data Warehouses mit Tera-
byte-Größe) manuell nicht möglich. Die
Verantwortung für die Ergebnisse und die
Konsequenzen daraus für die vom Bera-
ter abgegebene Empfehlung liegt aber
ausschließlich beim Berater und kann
nicht auf IT-Systeme abgewälzt werden -
so sieht es jedenfalls die einschlägige
Rechtsprechung

28
.

Virtuelle Berater erheben explizit den
Anspruch, die persönliche Beratung zumin-
dest in Teilen zu automatisieren. Diesem
Anspruch werden sie meist formal gerecht.
In der Beratungsqualität zeigen sie aber
(noch) fundamentale Schwächen gegen-
über menschlichen Beratern; dies liegt da-
ran, dass sie weder kognitive noch emotio-
nale Empathie entwickeln können:

Ob IT-Systeme emotionale Empathie
entwickeln und damit Gefühle empfinden
und nachempfinden können, ist offen.
Computer können zwar – zumindest in La-
borsituationen – Emotionen von Menschen
erkennen

29
. Auch für das Zeigen von Emo-

tionen gibt es schon erfolgreiche Belege; so
kann der in der Bibliothek der Universität
Hamburg eingesetzte Chat-Bot Stella seine
Mimik an den Gesprächsverlauf anpassen.
Der maschinelle Aufwand für das Erkennen
von Emotionen lässt sich allerdings in einer
realen Beratungssituation nur schwer dar-
stellen. Ferner sind Computer auf identifi-
zierbare Signale des Gegenübers angewie-
sen, auf die sie relativ standardisiert reagie-

ren können; mit einem unspezifischen Hin-
ein”fühlen”, das empathische Menschen
können

30
, ist das jedoch keinesfalls gleichzu-

setzen.

Kognitive Empathie basiert im Wesent-
lichen auf dem Kontextwissen über Men-
schen in der persönlichen Situation eines
Klienten. Dieses liefert Begründungszu-
sammenhänge von Verhaltensweisen,
Kommunikationsvorgängen und Emotio-
nen. So weiß “man” beispielsweise, dass
eine Person, die “vorsichtig” argumen-
tiert, Ängste hat. Wenn man zudem weiß,
dass dessen Arbeitgeber in den Medien
Entlassungen angekündigt hat, kann man
auf eine der Ursachen dieser Ängste
schließen. 

Dieses “Alltagswissen” im Computer vor-
zuhalten, ist sehr schwierig; so wird im
MIT-Projekt “Open Mind Common Sen-
se” schon seit September 1999 versucht, All-
tagswissen von Menschen in einem Compu-
ter abzulegen

31
. Bis heute wurden mehr als

eine Million Fakten von über 15.000 Studi-
enteilnehmern akkumuliert, ergänzt durch
Inhalte von Datenbanken. Nach eigener
Einschätzung der MIT-Forscher ist die Da-
tenbasis damit noch keineswegs befriedi-
gend gefüllt. Wenn man dazu noch das Ex-
pertenwissen von Beratern im Computer
vorhalten wollte, würde man noch mehr an
die Grenzen des im Computer vorhaltbaren
Wissens stoßen.

Neben der Problematik, dass virtuelle Be-
rater also weder emotionale noch kognitive
Empathie aufweisen, ist die persönliche 
Distanz zwischen Klient und Maschine pro-
blematisch. Diese Distanz erschwert den
Aufbau von Vertrauen (“sich in die Augen
schauen”), was wiederum ein empathisches
Verhalten verhindert: Wie neuere Studien
zeigen, ist Vertrauensbereitschaft nicht nur
von visuellen und akustischen Reizen ab-
hängig (die Klienten auch von virtuellen Be-
ratern empfangen können), sondern auch
von zahlreichen weiteren sensorischen Rei-
zen wie Geruch und Tastgefühl

32
. 

Dieses Vertrauensdefizit dürfte sich im
Licht der aktuellen Datenschutz- bzw. Pri-
vacy-Diskussion noch verschärfen: Der vir-
tuelle Berater könnte als weiterer “Daten-
krake”

33
angesehen werden, der dazu dient,

unerkannt und unerwünscht Daten zu sam-
meln. Die Folge wäre ein Zurückhalten be-
ratungsrelevanter Daten durch den Klien-
ten mit der Folge einer qualitativ schlechten
Beratung.

„Auf lange Sicht wird

eine Kombination

aus IT-Systemen und

qualitativ sehr gut

ausgebildeten 

Menschen mit 

Empathie die von 

der Beratungsqualität

her beste Lösung

sein“ 
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3. Fazit

Derzeit ist eine Reihe von Online-Bera-
tungstools auf dem Markt zu finden – mit
unterschiedlichem Anspruch, menschliche
Berater zu unterstützen oder den Bera-
tungsprozess ganz oder in Teilen zu über-
nehmen. Solche Beratungstools besitzen ei-
ne Reihe von Vorzügen; sie sparen Kosten
und ermöglichen durch das Erfassen und
Sammeln von Kunden- und Interessenten-
daten eine gezieltere Kundenansprache
und -bedienung. 

Problematisch an denjenigen Tools, die
nicht primär den Berater in seiner Arbeit
unterstützen, sondern Beratungsprozesse
(teil-)automatisieren wollen, ist ihre Un-
fähigkeit zur Empathie, zum Hineinverset-
zen in den Klient und zum adäquaten 
Erkennen von dessen Wünschen und Be-
dürfnissen. Dies steht im Gegensatz zu
rechtlichen Vorgaben (VVG, IDD). 

Auch können virtuelle Berater (noch)
nicht erkennen, was eine “Verständlichkeit
der Empfehlung” bei einem individuellen
Klienten bedeutet – ebenfalls eine zentrale
Anforderung des Vermittlerrechts. Das für
eine effektive Beratung notwendige Ver-
trauen des Klienten in den virtuellen Bera-
ter kann schwer aufgebaut werden. Auch
die Erwartungen des Klienten an die Bera-
tung selbst können von virtuellen Beratern
kaum erkannt werden. Damit kann eine Be-
ratungsqualität weder hergestellt, noch be-
urteilt werden.

Online-Beratungstools und insbesondere
virtuelle Berater können in Standardfällen
oder bei einfachen Produkten effiziente Un-
terstützung von Beratern leisten. Sie kön-
nen in diesen Fällen – mit qualitativen 
Abstrichen – auch Beratungsprozesse über-
nehmen; insbesondere können sie Folgebe-
ratungen, Nachfragen von Kunden oder
Erläuterungen für empfohlene Produkte
übernehmen.  

In komplexeren Beratungsfällen wie Al-
tersvorsorge, bei Erstberatungen, wo Ver-
trauen aufgebaut werden muss, oder gar bei
ganzheitlichen Beratungsansätzen ist man
noch lange auf menschliche Berater ange-
wiesen - zumindest wenn man Wert auf Be-
ratungsqualität legt.

Nach Einschätzung des Autors wird da-
her auf lange Sicht eine Kombination aus
IT-Systemen und qualitativ sehr gut ausge-
bildeten Menschen mit Empathie die von

der Beratungsqualität her beste Lösung
sein. Damit kann man den vielfach be-
schworenen Omni-Channel-Vertrieb
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um-

setzen und den “hybriden Kunden” opti-
mal bedienen; dieser will selbst entscheiden,
wann, wo und wie er sich (selbst) bedient, ob
er einen virtuellen Berater nutzt oder –
wenn es ihm zu komplex wird – er lieber ei-
nen menschlichen Berater konsultiert. Und
nicht zu vergessen: Menschliche Berater,
die in der Lage sind, Vertrauen aufzubauen,
dürften überzeugender darin sein, andere
Menschen zur Vorsorge und Risikoabsiche-
rung zu bewegen, als Maschinen.

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

1

Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird bei geschlechtspezifi-

schen Bezeichnungen immer nur eine einzige Form gewählt

(meist die männliche). 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.
2

vgl. Niemeyer V.: Virtuelle Beratung. Kundenbegleitung im elek-

tronischen Vertrieb der Finanzdienstleister. Bankinformatik-

Studien, Volume 11, Springer 2003
3 

https://mobile.eco.de/wp-content/blogs.dir/19/files/css_stu-

die_inhalt_de.pdf
4

Beispiel: Das Beratungstool „Versicherungs- und Vorsorge-

Check (VVC)“ der Universa Versicherungen bietet den Beratern

die Möglichkeit, gemeinsam mit ihren Kunden die persönliche

Situation, bestehende Verträge sowie Ziele und Wünsche digital

zu erfassen. Siehe https://www.universa.de/ueber-uns/pres-

se/pressemitteilungen/universa-bietet-neues-

beratungstool.htm
5

Beispiel: https://ergodirekt.de/de/ratgeber/zuhause_und_un-

terwegs/rund_ums_auto/video_kfzversicherung.html
6

Beispiel: Eine App der Financefox Germany GmbH ermöglicht

Versicherungskunden, ihr Versicherungs-Portfolio zu optimie-

ren und bietet eine Anlaufstelle für den Kontakt zu unterschied-

lichen Versicherern. Bei Bedarf kann ein persönlicher An-

sprechpartner verschafft werden. Siehe https://www.finance-

fox.de.
7

vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Asynchrone_Kommunikation
8

beispielsweise http://www.miperto.de
9

vgl. http://www.kokon-strategie.de
10

https://webconferencing-test.com/de/rankings/kostenpflichti-

ge-loesungen
11 

siehe z.B. https://www.roland-rechtsschutz.de/privatkunden/

konfigurator_privatkunden/konfigurator_privatkunden.html
12 

vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Multivariate_Verfahren
13

vgl. beispielsweise http://www.computerwoche.de/a/cross-

selling-goldgrube-noch-laesst-sich-der-schatz-nicht-he-

ben,1072756
14

vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Personalisierung_%28Infor-

mationstechnik%29
15

v gl. http://www.gft.com/de/de/index/banking/digital-ban-

king/real-time-decisions-and-big-data/

16

https://de.wikipedia.org/wiki/Big_Data
17

https://de.wikipedia.org/wiki/Data-Warehouse
18

vgl. http://www.spektrum.de/news/was-facebook-likes-ueber-

uns-verraten/1326951
19

https://de.wikipedia.org/wiki/Watson_%28K%C3%BCnstli-

che_Intelligenz%29
20 

vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/K%C3%BCnstliche_Intelli-

genz
21 

vgl. https://en.wikipedia.org/wiki/Robo-advisor
22

vgl. http://www.brokervergleich.de/online-vermoegensverwal-

tungen
23 

so beispielsweise das System Cora der Deutschen Bank

(http://www.welt.de/print-welt/article503738/Avatar-vertritt-

mich.html) oder der “Bausparfuchs” der Bausparkasse Schwä-

bisch Hall (https://www.chatbots.org/chatbot/bausparfuchs).
24

vgl-. http://www.huz.de/docs/studien/studie-industrialisie-

rung-im-versicherungsgesch%C3%A4ft.pdf?sfvrsn=0
25

vgl. http://www.asscompact.at/nachrichten/versicherung-40-

der-vertrieb-muss-sich-neu-erfinden
26

vgl. http://www.mediaimpact.de/dl/398105/Predictive_Beha-

vioral_Targeting_2015.pdf
27 

vgl. http://www.amc-

forum.de/content/studien/details.php?id=1635
28

siehe beispielsweise die Urteilsbegründung zu einer Falschbe-

ratung in https://openjur.de/u/327463.html. Allgemein siehe

http://www.dasinvestment.com/berater/news/da-

tum/2011/03/08/rechenfehler-berater-muessen-haften.
29 

vgl. etwa Fragopanagos N., , Taylor J.G.: Emotion recognition in

human–computer interaction. Elsevier 2005. Auch:

http://www.zeit.de/1998/10/gefuehl.txt.19980226.xml.
30

Auch bei neuronalen Netzen, die nicht-algorithmisch lernen,

ist die Bandbreite an Erkennungsmustern begrenzt; vgl. Bhatti

M. W., Wang Y., Ling G.: A neural network approach for human

emotion recognition in speech. In: Circuits and Systems, 2004,

S. 181ff.
31

Singh, P. et al.: Open Mind Common Sense: Knowledge acquisi-

tion from the general public. On the move to meaningful inter-

net systems 2002: Coopis, doa, and odbase. Springer Berlin

Heidelberg, 2002. S. 1223ff. Siehe auch

http://zoo.cs.yale.edu/classes/cs671/12f/12f-papers/singh-

omcs-project.pdf sowie

https://en.wikipedia.org/wiki/Open_Mind_Common_Sense.
32

vgl. Dernbach B., Meyer M.: Vertrauen und Glaubwürdigkeit:

Interdisziplinäre Perspektiven. Springer 2015.
33

vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Datenkrake
34

vgl. https://www.5-sterne-redner.de/fileadmin/media/downlo-

ad/pdf/Trendanalysen_SGJ/Janszky_Trendstudie_Omnichan-

nelmanagement_fuer_Versicherungen.pdf
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