


gerichtet und eine klare Haftungsverantwortung für 
Berater und Vermittler eingeführt. Warum all das? 
Weil sich der Sozialstaat aus der Vollversorgung 
verabschiedet hat. 

Private Vorsorge muss funktionieren
Die Bürger sollen im Rahmen der Rentenreform ver-
stärkt privat vorsorgen, und zwar so, dass für den 
Ruhestand genug übrig bleibt. Das kann nur mit 
kompetenten und ehrenwerten Beratern gelingen. 
Das wären früher Banken gewesen. Nach Lehmann 
taugen sie dazu in der öffentlichen Meinung nicht 
mehr. Doch wir haben die Chance, unsere Profes-
sion zu alten Ehren zurückzuführen, auch wenn in 
den Köpfen und im Handeln der meisten Vermittler 
der Paradigmenwechsel noch nicht vollzogen ist. 
Wie sonst lassen sich Klagen über zu große Do-
kumentationspflichten und zu viel Verantwortung 
erklären, und wie sonst ist die Skepsis in Bezug auf 
Weiterbildung und Spezialisierung zu verstehen?

Unabhängigkeit als Aushängeschild
Der Hinweis auf die eigene Unabhängigkeit ist 
ein zweiter, wichtiger Schritt. Zwar betonen auch 
Mehrfachagenten und Makler ihre Freiheit von 
Produktgebern. Doch Honorarberater können zu-
sätzlich darauf verweisen, dass sie im Gegensatz 
zu Courtagevermittlern kein Eigeninteresse an Ver-
tragsabschlüssen haben. Aber die Beseitigung die-
ses Interessenkon�ikts allein reicht nicht aus, um 
Kunden zu gewinnen. Das Image des Berufsstands 
ist noch zu schlecht, das Vertrauen der Kunden hic 
et nunc deutlich zu dünn.

Expertentum entscheidend für Erfolg
Weiterempfehlungen bekommen vor allem Berater, 
die sich durch ihre Expertise auszeichnen. Es gilt 
der Merksatz: „Experte ist, wer dafür gehalten 
wird“. Spezialisierung ist Trumpf – ob eine Spezi-
alisierung auf bestimmte Berufsgruppen oder auf 
einzelne Problemlösungen wie Altersabsicherung 
oder Gewerbeschutz. Wer sichtbar sein will, muss 
Kanten haben.

Erfolgreiche Berater können sich in ihre Kunden 
hindenken. Wie tickt die Zielgruppe? Welche Sorgen 
und Nöte, welche versicherungsrelevanten Eigenhei-
ten gibt es? Die jeweilige Fachsprache sollte dem 
Berater geläufig sein. So muss ein Apothekenberater 
wissen, welche Rolle ein „Pharmazierat“ spielt. Er 
kennt die Gefahren von „Tilidin“ und ist auch beim 
Begriff „Hunderterregel“ nicht ahnungslos. Kurz: 
Der Versicherungs- oder Anlagespezialist muss den 
„Stallgeruch“ seiner Zielgruppe annehmen.
Wenn der Experte in seiner Zielgruppe bekannt und 
anerkannt ist, erzielt er leicht den wirtschaftlichen 
Erfolg. Es gilt Kontakte zu knüpfen und über die 
eigene Expertise zu reden – gerne in einem ver-
sicherungsfernen Umfeld. Veranstaltungen und 
Kongresse der Zielgruppe, von IHKs, Kammern 
und Verbänden – das sind entscheidende Adres-
sen. Wer sich die Legitimation erarbeitet hat, kann 
in seiner Zielgruppe in seiner Region zur „Nr. 1 im 
Kundenkopf“ werden.

Beispiel Heilwesen
Das Heilwesennetzwerk eG ist ein genossenschaft-
licher Zusammenschluss von Experten mit einem 

gemeinsamen Nenner: Sie beraten hauptsächlich 
in der Gesundheitsbranche und bieten Menschen 
in Gesundheitsberufen dadurch einen erkennbaren 
Mehrwert. Das macht die angeschlossenen Berater 
auf�ndbar und glaubwürdig. 

Da sich die Zielgruppe in ein Universum kleine-
rer Kommunikationsgemeinschaften untergliedert 
– Gesundheitsberufe umfassen u.a. Klinikpersonal, 
niedergelassene Ärzte, Therapeuten, Hebammen 
und Sanitätsfachhäuser – braucht es viele Experten, 
um alle Teilgruppen zu betreuen.

Etwa die Zielgruppe der Zahnärzte: Für einen 
Zahnarzt mit eigener Praxis ist sachgerechter Ver-
sicherungsschutz überraschenderweise gar nicht 
einfach zu bekommen. Auf Versichererseite fehlt es 
oft am Problembewusstsein und an passgenauen 
Tarifen und Klauseln. Beispiel: Mangels Zweitmarkt 
fällt ein beschädigter Behandlungsstuhl de jure 
sofort in den Zeitwertersatz. Für Zahnärzte ein nicht 
hinnehmbares Risiko, denn ohne einen neuen Stuhl 
sofort, dauert die Betriebsunterbrechung zu lang. 
Deshalb sollte die Zeitwertklausel immer abbedun-
gen werden. Vermittler ohne Spezialwissen ist diese 
Lücke meist nicht bewusst. Das Heilwesen ist voll 
von Sonderrisiken… ein reich gedeckter Tisch für 
die Positionierungskampagne von Honorarberatern.

Michael Jeinsen, Makler, Buchautor sowie Vorstand im 

Heilwesennetzwerk eG
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Checkliste für Experten-Honorarberater

Strategische Ausrichtung
 � Wer ist meine Zielgruppe? Welche 
Kommunikationsgemeinschaften sind für mich 
wichtig?

 � Habe ich die Argumente für meine Zielgruppe 
fach-, sach- und kundengerecht aufbereitet?

 � In welchen Gruppen, Netzwerken, Organisationen 
engagiere ich mich?

 � Wer könnte mich in die Wunschzielgruppe oder 
Kommunikationsgemeinschaft einführen?

 � Wer ist in meiner Zielgruppe etabliert, dem ich 
einen Mehrwert bieten kann?

Marketing und PR
 � Habe ich eine professionelle Webseite? Sind dort 
klare Nutzenaussagen für meine Zielgruppen 
zu �nden? Sind die Inhalte in der Sprache der 
Zielgruppe formuliert?

 � Wer ist an meinen Lösungen und Praxisbeispielen 
(unter Berücksichtigung des Datenschutzes) 
interessiert? Welche Medienkontakte habe ich? 
Nutze ich Newsletter?

 � Habe ich vorzeigbare Werbemittel?
 � Halte ich Vorträge? Besuche ich Veranstaltungen 
meiner Zielgruppen

 � Bin ich aktuell weitergebildet? Lese ich 
regelmäßig den Branchennewsletter meiner 
Zielgruppe?

 � Welche Multiplikatoren habe ich schon beraten? 
Wen kann ich zum „Türöffner“ machen? Welche 
gemeinsamen PR-Ansätze gibt es (Vortrag, 
Artikel, Webcontent)?

 � Wer bewegt sich in meiner Zielgruppe als Berater 
und was konkret ist deren Erfolgsrezept? Wie 
kann ich von anderen Beratern pro�tieren?

Kundenbeziehungen leben
 � Wie „ticken“ meine Kunden? Was wissen sie, und 
was wünschen sie sich? Welche Finanzprodukte 
nutzen sie?

 � Welche Sonderrisiken oder �nanziellen 
Herausforderungen hat meine Zielgruppe? Welche 
Lösungen kann ich anbieten?

 � Wie gut ist mein Kundenservice? Bin ich im 
Rahmen der Usancen meiner Zielgruppe gut 
erreichbar?

 � Wie kann ich meine Kunden im 
zielgruppenspezi�schen Schadenmanagement 
(z.B. Ersatzgeräte, Handwerker, Techniker, 
Absicherung, Reinigung) unterstützen?
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