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Whitepaper & Studien
Unsere Antwort auf Ihre  
Fragestellungen
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Egal, ob Sie einen Überblick über ein bestimmtes Thema brauchen oder einer Forschungsfrage tiefgreifend 
auf den Grund gehen möchten, die Versicherungsforen Leipzig unterstützen Sie dabei und stehen Ihnen als 
Outsourcing-Partner für Forschungsprojekte in Form von Studien, Umfragen, Markt- und Wettbewerbsana-
lysen zur Verfügung. 

Unsere Ergebnisse dienen dabei nicht nur Ihrer eigenen Auseinandersetzung mit dem jeweiligen Forschungs-
thema, sondern stellen insbesondere ein wirkungsvolles Kommunikationsinstrument dar, um Ihre Expertise 
nach außen zu tragen.

Verschaffen Sie sich einen Überblick über die Studien- und Informationsangebote der Versiche-
rungsforen Leipzig.
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Whitepaper

7

Studien

Fundierte Antworten auf Ihre
individuellen Fragestellungen
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Sie möchten sich als Experte auf Ihrem Gebiet präsentieren und Ihren Kunden einen fachlich fundierten 
kompakten Überblick zu einer bestimmten Themenstellung geben oder für eine Problematik sensibilisieren? 
Dann nutzen Sie ein Whitepaper, um fernab verkäuferischer Floskeln und leerer Marketinghülsen mit fach-
licher Expertise zu punkten! Neben der professionellen Recherche, Aufbereitung und Bewertung von Fach-
informationen aus verschiedenen Online- und Offline-Medien führen die Versicherungsforen Leipzig diese zu 
einem wirkungsvollen Kommunikationsinstrument für Sie zusammen. 

Zusätzlich können Sie Ihr Whitepaper mit exklusiven Marktforschungsdaten aufwerten, indem Sie die Ergeb-
nisse einer Kunden- oder Expertenumfrage integrieren.

Ihre Vorteile

• Geben Sie Ihren Kunden einen kompakten objektiven Überblick über einen Sachverhalt, der als Entschei-
dungsgrundlage dienen kann.

• Zeigen Sie Präsenz am Markt und punkten Sie mit fachlicher Expertise anstatt mit Werbeversprechen.
• Nutzen Sie die Neutralität der Versicherungsforen Leipzig für Ihre Marktansprache.
• Erhalten Sie die Chance auf neue Kontakte und Gesprächspartner in Versicherungsunternehmen.
• Positionieren Sie sich als Experte und relevanter Marktteilnehmer in der Assekuranz.

Mit Expertise überzeugen

Whitepaper
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Inhalt

Das Whitepaper setzt sich mit verschiedenen Fragen zum Thema auseinander: 

Welche Themen treiben die Versicherungswirtschaft momentan besonders um?
Welche Lösungsbilder zeigen sich für die Versicherung der Zukunft?

VERSICHERUNGEN
IM WANDEL
MIT MENSCHEN, PROZESSEN UND 
TECHNOLOGIE DIE ZUKUNFT GESTALTEN

DRUCK AUF 
LEBENS- 
VERSICHERER 
STEIGT

anhaltendes Niedrigzinsumfeld

steigender Kostendruck

Top Herausforderungen
für Lebensversicherer

veraltete IT-Systeme

Kundenwunsch nach Transparenz 
und einfachen Prozessen

Abschlussaufwendungen
in 2019

2,03 
Mrd
EUR

7,5 
Mrd
EUR

laufende
Verwaltungsaufwendungen

in 2019

102 107 108 109
119

95
85 83

1960 1970 1980 1990 2000 2010 2018 2019

Die Situation führt zu einer stärkeren Marktkonzentration
Anzahl der Lebensversicherer im Zeitverlauf (Quelle: GDV)
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60 %

64 % 65 %

Die Ansprüche der Kunden 
steigen: Top-Kriterien für 
die Auswahl einer privaten 
Altersvorsorge (2020)

Quelle: Versicherungsforen Leipzig
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veränderte Customer Experience5

1.  Aktuelle Trends und Herausforderungen 
   im Versicherungsumfeld

Veränderte Kundenerwartungen, zunehmender Kosten-
druck, der Umgang mit neuen Wettbewerbern, die Um-
setzung regulatorischer Anforderungen und eine veraltete 
IT-Infrastruktur sind derzeit die akutesten Schmerzpunkte 
der Branche. 

Andere Branchen bestimmen die
Kundenanforderungen

Eine bundesweite Befragung von Bain & Company stellte 
bereits im Jahr 2012 fest, dass sich der Faktor „Convenien-
ce“ zu einem zentralen Differenzierungsmerkmal im digita-
len Zeitalter entwickelt hat. Dieser Trend hat sich durch die 
zunehmende Digitalisierung aller Lebensbereiche in den 
letzten Jahren verstärkt – im Zeitalter von Google, Ama-
zon & Co. sind Kunden an unmittelbare Wunscherfüllung 
gewöhnt, sie erwarten einen schnellen, unkomplizierten 
und verständlichen Service – je umfassender, desto besser. 
Diese veränderten Kundenerwartungen machen auch vor 
der Versicherungsbranche nicht halt: „Rund 60 Prozent der 
Bundesbürger sehen das Internet künftig als wichtigsten 
Kanal für Transaktionen mit ihrer Versicherung”, hieß es in 
der Studie von Bain & Company 2012. Sieben Jahre später, 
2019, hat mehr als jeder Zweite in Deutschland schon ein-
mal ein Versicherungsprodukt online abgeschlossen – das 
ergab eine Befragung des Digitalverbandes Bitkom. In der 
gleichen Befragung wurde deutlich, dass digitale Angebote 
(wie eine App) und die Möglichkeit, Anfragen digital abzu-
wickeln, für Kunden inzwischen fast ebenso wichtig sind, 
wie die Bekanntheit des Versicherungsunternehmens. Da-

rüber hinaus wurde Digitalkompetenz von den Befragten 
als wichtiger bewertet als eine ausführliche persönliche Be-
ratung. Auch die Versicherer sind sich dieser Entwicklung 
bewusst. 

In einer Studie der Versicherungsforen Leipzig über die Ver-
änderungen in der Branche durch die Corona-Pandemie 
gab rund die Hälfte der Befragten aus den Bereichen Scha-
den- und Kundenmanagement bzw. Vertrieb an, dass sie 
verstärkt über digitale Kanäle von den Kunden angespro-
chen wurden. Gleichzeitig bleibt der vertrauensvolle Kon-
takt zum persönlichen Versicherungsberater ein wichtiger 
Selling Point im Versicherungsgeschäft. Das muss kein Wi-
derspruch sein: Wer nur eine gezielte Information benötigt, 
möchte über einen Chat schnell eine Antwort bekommen, 
während bei Abschluss einer Versicherung nach wie vor oft 
ein persönliches Beratungsgespräch (vor Ort oder digital) 
gewünscht wird. Die Branche muss lernen, ihre verschie-
denen Kommunikationskanäle effektiv und übersichtlich 
in einem Omnichannel-Ansatz zusammenzuführen. Nur 
so können Unternehmen dem zentralen Kundenbedürfnis 
nach flexiblem Zugang gerecht werden und gleichzeitig 
unnötige, komplizierte und damit unangenehme Medien-
brüche in ihrer Kommunikation vermeiden. 

Veraltete IT-Infrastruktur bremst Innovationen

Eine der größten Herausforderungen für Versicherungsun-
ternehmen ist außerdem die zum Teil sehr in die Jahre ge-
kommene IT-Infrastruktur – das zeigt auch eine Befragung 
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54,543,532,521,51

Relevanz der Herausforderung

weniger relevante Herausforderungen, 
auf die die Assekuranz aber vorbereitet ist

weniger relevante Herausforderungen, auf die
die Assekuranz auch nicht vorbereitet ist

relevante Herausforderungen, auf die
die Assekuranz gut vorbereitet ist

relevante Herausforderungen, auf die
die Assekuranz schlecht vorbereitet ist

Ø 3,11

Ø 3,88

Umsetzung
regulatorischer
Anforderungen

Anhaltende
Niedrigzinsphase

Klimawandel &
Unwetterereignisse

Digitalisierung
der Prozesse Veraltete 

IT-Infrastruktur

Change-Prozesse
bei Mitarbeitern

Neue Risiken durch
neue Technologien

ImageproblemeKonkurrenz durch
neue Marktteilnehmer

Mangel an
Fachkräften

Unzureichende Nachfrage

Pandemierisiken

Hoher
Preiswettbewerb

1 = überhaupt nicht relevant/vorbereitet bis 5 = sehr relevant/gut vorbereitet Quelle: Stimmungsbarometer 2020, Insight Assekuranz-Panel

Wie gut sind Versicherer auf die aktuellen Herausforderungen vorbereitet?

2.  Die Lösungsansätze

Die Versicherer sind sich der beschriebenen Herausforde-
rungen bewusst und gehen diese auch an – in einer Um-
frage von Yougov Deutschland und Forge Rock gab mit 65 
Prozent die Mehrheit der befragten Versicherungsmitarbei-
ter an, dass ihr Unternehmen eine eigene Digitalisierungs-
strategie bereits umgesetzt hat oder sich gerade in der Um-
setzung befindet. Effizienzsteigerung durch digitalisierte 
Prozesse und Erweiterung der Online-Vertriebsmöglichkei-
ten zählen auch für die Befragten des Insight Stimmungs-
barometers 2020 zu den Hauptaufgaben der Assekuranz.
Laut einer aktuellen Befragung der Versicherungsforen 
Leipzig2 hat die Pandemie einige Digitalisierungsthemen 
beschleunigt, Projekte wurden schneller umgesetzt und 
auch die Kundenschnittstelle digitalisiert. Krisen wie diese 
zeigen, dass auch die Versicherungsbranche schnell und fle-
xibel auf Veränderungen reagieren kann. Nun gilt es, daran 
anzuknüpfen und nicht an Geschwindigkeit zu verlieren.

Konsequente Orientierung am Kunden, Innovation, profes-
sionelle Vernetzung und die Transformation zum digitalen 
Versicherer sind die Antwort auf die aktuellen Herausforde-
rungen in der Versicherungsbranche.

Neue Kundenanforderungen erkennen und umsetzen

Die Digitalisierung der Kundenschnittstelle ist einer der 
wichtigsten Investitionsbereiche für die Versicherungsbran-
che und das mit gutem Recht: Im vergangenen Jahr haben 
die Verbraucher einen Großteil ihres Lebens digital abge-
wickelt: von der digitalen Termin-Buchung bis hin zum Fa-
milientreffen per Videokonferenz. Die Pandemie hat damit 
verstärkt, was sowieso schon auf dem Vormarsch war: die 

unmittelbare Abrufbarkeit von Serviceleistungen. Versiche-
rer können nur dann wettbewerbsfähig bleiben, wenn sie 
diesem Trend folgen, denn InsurTechs und große Player wie 
Google und Amazon tun dies längst. Versicherungsunter-
nehmen sollten also ein ganzheitliches Service-Konzept 
entwickeln, denn für den Kunden stellen Medienbrüche 
den größten Schmerzpunkt in der Customer Experience 
dar. Um solche Medienbrüche zu vermeiden, muss ein Ver-
sicherungsunternehmen nicht alle digitalen Varianten on-
line anbieten, sollte aber den Gesamtprozess durchgängig 
gestalten. Das heißt, es sollten webbasierte Kommunika-
tionskanäle zur Verfügung stehen, gleichzeitig aber ande-
re Kommunikationskanäle möglich sein, um individuellen 
Präferenzen der Kunden Rechnung zu tragen. In jedem Fall 
ist die transparente und schnelle Abwicklung von Kunden-
anliegen ein klarer Erfolgsfaktor für ein positives Kunden-
erlebnis: Das kann über einfach und verständlich erklärte 
Abläufe, zentralisierten Zugriff auf relevante Daten und 
Verträge in einem digitalen Kundenkonto sowie übersicht-
lich gestaltete Web-Anwendungen erreicht werden. Als 
Argument gegen eine Digitalisierung des Kundenkontakts 
wird häufig angeführt, dass hier das Persönliche auf der 
Strecke bleibt. Gut gemacht können digitale Kommunika-
tionskanäle aber beides sein: digital und persönlich. 

Technologische Basis für zukunftsfähige
Geschäftsmodelle schaffen

Technologische Entwicklungen, wie etwa der Einsatz von 
Cloud-Diensten, eröffnen neue Möglichkeiten in der Ge-
staltung von Geschäftsprozessen. Durch die dezentrale 
Speicherung und Verarbeitung von Daten können be-

2  Versicherungsforen Leipzig: Studie Next new normal – Wie verändert Corona die Assekuranz nachhaltig? 2021

Effizienzsteigerung durch digitalisierte Prozesse

Erweiterung der Online-Vertriebsmöglichkeiten

Stärkung der Kundenbeziehung

Steigerung der Service-Qualität

Entwicklung innovativer Produkte

Verstärkte Erfassung von Kundenbedürfnissen

Aufbau strategischer Partnerschaften

Risikotragung

Aufklärung über Risikosituation des Einzelnen

Outsourcing von Wertschöpfungsprozessen

Sonstiges

Worin liegen, Ihrer Meinung nach, die zukünftigen Hauptaufgaben der Assekuranz?

75,5 %

69,4 %

67,3 %

65,3 %

57,1 %

57,1 %

55,1 %

28,6  %

28,6  %

10,2  %

2,0  %

Quelle: Stimmungsbarometer 2020, Insight Assekuranz-Panel

Versicherungen im Wandel

Whitepaper Beispiel 

Zur Website →

https://www.versicherungsforen.net/strategie-innovation/versicherungen-im-wandel-0
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Inhalt

Das Whitepaper setzt sich mit verschiedenen Fragen zum Internet der Dinge im 
medizinischen Bereich sowie deren Bedeutung für Versicherungen auseinander: 

Wie verändert das IoMT heute und in Zukunft das Gesundheitswesen?     
Welche Rolle spielen die vernetzten Medizingeräte für Versicherungen? 
Welche Potenziale und Herausforderungen ergeben sich daraus für die Zukunft? 
Und wie behaupten sich die konventionellen Versicherer im Vergleich zu Start-
ups auf dem Markt?

1

IoMT und
Connected Insurance

Wie das Internet of Medical Things
den Gesundheitsbereich verändert

3

1 Einleitung

Der Begriff Internet of Things (IoT) ist inzwischen weit 
verbreitet. Häufig fällt er im Zusammenhang mit ver-
netzten Geräten, zum Beispiel im Haushalt. Viele Men-
schen assoziieren das IoT daher vor allem mit dem 
Kühlschrank, der selbstständig Lebensmittel bestellt, 
oder Markisen, die sowohl mit dem ortsabhängigen 
Wetterdienst als auch mit Wettersensoren verknüpft 
sind und so bei Unwetterwarnung automatisch ein-
gezogen werden. Während die smarten Geräte im pri-
vaten Umfeld aktuell hauptsächlich darauf ausgelegt 
sind, den Alltag der Nutzer:innen zu erleichtern, wer-
den sich in Zukunft auch Versicherungen auf die zu-
sätzlichen Möglichkeiten, die IoT-Lösungen bieten, ein-
stellen müssen, um innovative Produkte zu entwickeln. 
Im Bereich der Kfz-Versicherungen ist der Einsatz von 
Geräten, die die Fahrweise aufzeichnen, schon heute 
gängig. Auch in Versicherungszweigen halten IoT-Lö-
sungen zunehmend Einzug, zum Beispiel bei Gebäu-
deversicherungen – hier setzt man auf Früherkennung 
durch IoT-Sensoren, beispielsweise im Brandfall.1

Im Gesundheitsbereich ist die Nutzung bisher eher 
verhalten, doch auch hier finden die vernetzten Gerä-
te Anwendung. Der Einsatz des Internet der Dinge im 
medizinischen Bereich wird Internet of Medical Things 
(IoMT) genannt. Im Jahr 2019 umfasste der weltweite 
IoMT-Markt ein Volumen von mehr als 56 Milliarden 
US-Dollar und ist seitdem stark gewachsen – Tendenz 
weiterhin steigend. Bis 2027 wird ein Marktvolumen 
von 415 Milliarden US-Dollar prognostiziert 2, was einer 
jährlichen Wachstumsrate von 28,5 Prozent entspricht. 

1 HZ Insurance (2020): Wie das Internet der Dinge die Assekuranz verändert, 
abgerufen am 24.08.2021 unter: https://www.handelszeitung.ch/insurance/wie-
das-internet-der-dinge-die-assekuranz-verandert
2 The Courier (2021): Internet of Medical Things (IoMT) Market Size to reach USD 
415.35 Billion by 2027 at 28.5 % CAGR, abgerufen am 24.08.2021 unter: https://
www.mccourier.com/internet-of-medical-things-iomt-market-size-to-reach-usd-
415-35-billion-by-2027-at-28-5-cagr-according-to-reportcrux-market-research/

Whitepaper
IoMT und

Connected Insurance
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Deutschland, sowie der steigenden Technologieaffini-
tät der Patient:innen hält das IoMT zunehmend Einzug 
in das Gesundheitswesen.7 

Geräte, die mit dem IoMT verbunden sind, finden vor 
allem in drei Einsatzkategorien Anwendung: Steue-
rung von Geräten, Monitoring und Standortverfol-
gung. Im Bereich des biometrischen Monitoring  gibt 
es zum Beispiel Flash-Glucose-Messsysteme, die die 
Blutzuckerwerte von Diabetiker:innen konstant über-
wachen und speichern können. Aber auch Wearables, 
die keine ausgewiesenen Medizingeräte sind, können 

7 Bogdan, B. (2018): Med Revolution – Neue Technologien am Puls der Patienten

Kontaktlinsen zur Überwachung 
des Blutzuckerspiegels

Source: Healthcare and Life Sciences Predictions 2020,
Deloitte Centre of Health Solutions, 2014

Hörgerät zur 
Verbesserung 
der HörfähigkeitMesspflaster zur Überwachung 

der Herzfrequenz

Armband zur Überwachung von 
Herzfrequenz, Blutdruck und 

Kalorienverbrauch

Intelligente Pillen 
zur Überwachung 
der Einnahme von 
Medikamenten und 
Reaktion des Körpers

Sensor in Einlegesohlen zur 
Überwachung von Gewicht, Gleich-

gewicht und Körpertemperatur

EEG-Stirnband zur 
Messung und Ana-
lyse der Hirnströme
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getrieben zu sein. Das hängt vor allem auch damit zu-
sammen, dass Sensorik und Geräte zur „Selbstvermes-
sung“ im Konsumentenbereich immer erschwinglicher 
und damit für die Masse nutzbar werden. Zum ande-
ren ist der Consumer-Bereich ein großer (und weniger 
regulierter) Markt, weshalb Technologieunternehmen 
bestrebt sind, diesen Markt mit neuen Services zu be-
dienen.

Im Bereich Medical ist alles viel regulierter. Es 
müssen Studien durchgeführt und Beweise für 
die Wirkungsfähigkeit erbracht werden, die Volu-
men sind viel kleiner. Deswegen werden im me-
dizinischen Bereich oft Entwicklungen und Tech-
nologien aus der Consumer-Seite übernommen 
und später von der medizinischen Seite validiert, 
um dann zu schauen, ob alles wirklich funktio-
niert. Diese Sicherheit braucht man, weil es ein 
diagnostisches Tool ist. 

(Manuel Heuer, Dacadoo)

USE CASE: Weiterentwicklung der Apple Watch

Während die Apple Watch der ersten Generation, die im April 2015 auf den Markt 
kam, lediglich mithilfe eines Pulssensors die Herzfrequenz messen und aufzeich-
nen konnte, hat sie sich von Modell zu Modell in den letzten Jahren enorm weiter-
entwickelt. Mit der zweiten Generation verschob Apple den Fokus nun mehr auf 
den Fitness- und Gesundheitsmarkt. Sie verfügt nun über einen eigenen GPS-
Empfänger und kann somit auch ohne das iPhone in der Hosentasche als vollwer-
tige Laufuhr genutzt werden. Im September 2018 wurde die vierte Generation der 
Apple Watch mit innovativer Sturzerkennung und einer EKG-Funktion präsentiert. 
Mittlerweile ist die Apple Watch Series 6 auf dem Markt, die einen Sensor ent-
hält (Pulsoxymeter), der mit einer dazugehörigen App die Sauerstoffsättigung im 
Blut misst. Außerdem kann mithilfe einer Sleep-Tracking-App der Schlafrhythmus 
verfolgt werden. Apple baut seine Watch also immer weiter aus zum perfekten 
Instrument für alle, die auf Fitness und Gesundheit achten.

Quelle: https://www.welt.de/kaufberatung/technik/article207889291/Apple-Watch-Alle-Smartwatch-
Modelle-von-Apple-in-der-Uebersicht.html, https://blog.wdr.de/digitalistan/dr-apple-watch-noch-
mehr-gesundheitsdaten/

Whitepaper
IoMT und

Connected Insurance

Internet of medical Things

Whitepaper Beispiel 

Zur Website →

https://www.versicherungsforen.net/produktmanagement/iomt-und-connected-insurance-0
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Whitepaper Basispaket (obligatorisch)

• Aufbereitung eines Whitepapers
(exkl. Layout)

• Basis: Desk research

ab 6.500 EUR 

Whitepaperreihe

• Ausweitung eines Themas zu einer
Whitepaperreihe (exkl. Layout)

• Basis: Desk research

ab 4.500 EUR pro zusätzlichem Whitepaper

Whitepaper plus

Vertiefen Sie Ihre Ergebnisse mit exklusiven Marktforschungsdaten!

Online-Expertenumfrage

• Online-Umfrage im Netzwerk der Versicherungs-
foren (ca. 6-8 Fragen)

• Erstellung und Programmierung Fragebogen
• Teilnehmerakquise und Reminder
• Auswertung

+ab 5.500 EUR*

Expertenworkshop

• Workshop (1-2h) zur Ideengenerierung mit
Experten aus dem Netzwerk der Versicherungs-
foren im Rahmen einer Veranstaltung

• Vorbereitung und Durchführung
• Auswertung

+ab 4.500 EUR*

Experteninterviews

• 4 Kurzinterviews (20-30 Minuten) mit ausge-
wählten Experten aus dem Netzwerk der Ver-
sicherungsforen

• Erstellung Interviewleitfaden
• Teilnehmerakquise
• Auswertung

+ab 5.5500 EUR*

Online-Endkundenumfrage

• Online-Umfrage unter Endkunden (ca. 6-8 Fra-
gen)

• Erstellung und Programmierung Fragebogen
• Teilnehmerakquise
• Auswertung

In Kooperation mit 

+ ab 7.000 EUR* (zzgl. Incentivierungskosten)

Bestandteile und Preisgestaltung

Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. * pro Durchführung bzw. Whitepaper
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Aktuelle Herausforderungen und Trends zwingen Versicherer zum Handeln. Um mit den Entwicklungen 
Schritt zu halten und neue Produkt-, Vertriebs- und Serviceansätze auf den Weg zu bringen, müssen Versiche-
rer sich immer kurzfristiger an neue Voraussetzungen anpassen. 

Im Rahmen von Markt- und Trendstudien unterstützen die Versicherungsforen Leipzig Sie dabei, nicht nur 
die richtigen Fragen zu stellen, um die entscheidenden Zukunftsentwicklungen zu identifizieren, sondern vor 
allem auch die richtigen Antworten zu finden. Gemeinsam untersuchen wir konkrete Fragestellungen, recher-
chieren gemäß der spezifischen Aufgabenstellung die entsprechenden Marktdaten und führen Interviews 
mit ausgewiesenen Branchenspezialisten. Egal ob Online-Befragung oder Expertenworkshop – für jeden 
Forschungsauftrag entwickeln wir ein individuelles Studiendesign, um valide Ergebnisse für die jeweiligen 
Fragestellungen zu generieren. 

Ihre Vorteile

• Erhalten Sie umfassende und wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse zu Ihrer individuellen Fragestellung.
• Tauchen Sie tief in die Thematik Ihrer Fragestellung ab und entdecken Sie Wirkungszusammenhänge und

Handlungsansätze.
• Erheben Sie auf exklusive Brancheninsights.
• Nutzen Sie die neutrale Forschung der Versicherungsforen Leipzig für Ihre Marktansprache.
• Erhalten Sie die Chance auf neue Kontakte und Gesprächspartner in Versicherungsunternehmen.
• Positionieren Sie sich als Experte und relevanter Marktteilnehmer in der Assekuranz.
• Leiten Sie aus der Studie Ansätze für Ihre zukünftigen Produkte und Services ab.

Wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse 

Studien
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Individuelles Studiendesign für individuelle Fragestellungen 

Design und Methodik

Ob griffige Zitate versierter Experten oder die quantitative Einschätzung der breiten Masse – das Studiende-
sign lässt sich aus verschiedenen Einzelbausteinen je nach Wunsch und Bedarf zusammenstellen. 

Für jeden Baustein verfügen die Versicherungsforen Leipzig über das passende Werkzeug, um zum Ziel zu 
gelangen: sei es die Methodenkompetenz in der Recherche und Analyse oder das umfangreiche Netzwerk zur 
Generierung von Studienteilnehmern und Expertenkontakten. 

Die Bausteine lassen sich in Abhängigkeit von den Zielen der Studie beliebig erweitern oder ergänzen. 

Vom umfangreichen Studienband bis zur Webpräsentation, gemeinsam entwickeln wir das für Sie passende 
Ergebnisformat.

Expertenbefragung

Szenarioanalyse

Desk-Research

Endkundenbefragung

Teilnehmer-Workshop

Onlinebefragung

Studien
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Inhalt

Welche Themenfelder und welche Rolle kann und will ein Versicherer im auf-
kommenden Ökosystem Schaden besetzen?
Welche Schwerpunkte verfolgen Versicherer bei der Weiterentwicklung ihres 
Schadenmanagements?
Wie sehen erfolgsversprechende Handlungsstrategien für das Schadenma-
nagement der Zukunft aus und welche Stellhebel gilt es für die verschiedenen 
Schadenstrategien zu bewegen?

Methodik

• Online-Befragung von Branchenexperten
• Leitfadengestützte Tiefeninterviews mit Vorständen und Experten aus Versi-

cherungsunternehmen und branchennahen Akteuren

Strategien und Handlungsfelder für das Ökosystem Schaden

Claims Management 2025

Claims Management 2025
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Die Herausforderungen von 
heute

Wir leben in einem von immer schneller stei-
genden und sich ändernden Anforderungen 
geprägten Zeitalter – so fasst es das Akronym 
VUCA-Welt, bestehend aus den Begriffen 
volatility (Volatilität), uncerntainty (Ungewiss-
heit), complexity (Komplexität) und ambiguity 
(Mehrdeutigkeit), zusammen. Für die Ver-
sicherungsunternehmen und den gesamten 
Schadenmarkt wirkt sich das in einem hohen 
Veränderungsdruck aus. Auf sich ständig än-
dernde Marktgegebenheiten flexibel reagie-
ren zu können und entsprechende Chancen 
zu nutzen, wird zur Kernkompetenz als Player 
im Schadenmarkt. Insbesondere die aus an-
deren Lebensbereichen bestärkten, steigen-
den Kundenerwartungen (Amazonisierung) 
hinsichtlich transparenter und einfacher 
Schadenprozesse, nahtloser Kanalnutzung in 
der Interaktion mit dem Versicherer im Scha-
denfall sowie einer hohen Erreichbarkeit und 
Geschwindigkeit in der Bearbeitung treiben 
die Veränderungen in den Schadenbereichen 
der Versicherer. Der Wunsch der Kunden 
scheint zum Paradigma für die Schadenbran-
che zu werden. Das Selbstverständnis der 
Versicherer, sich als Partner und Lotse des 
Kunden im Schadenfall und auch darüber 
hinaus zu positionieren, ist omnipräsent. 

Ohne die Einbindung von externen Dienstleis-
tern und Partnern im Schadenmanagement 
ist die Amazonisierung im Schadengeschäft 
kaum zu bewältigen. Hier kommt es auf den 
strategischen Ausbau und die Steuerung der 

Partnerschaften an, was wiederum ein hohes 
Maß an Flexibilität erfordert und für kleinere 
und mittelgroße Versicherungsunternehmen 
nur schwer zu bewerkstelligen ist. Die schnel-
le und unkomplizierte technische Integration 
der Dienstleister über den reinen Datenaus-
tausch hinaus stellt dabei eine wesentliche 
Herausforderung dar. Weiterhin erhöhen ge-
sellschaftliche Entwicklungen wie der demo-
grafische Wandel den Druck, sowohl Kun-
denbeziehungen heute wie zukünftig aktiv 
managen zu können als auch in der internen 
Schadenorganisation den Kulturwandel vo-
ranzutreiben. Auch das über alle Branchen 
präsente und vor allem mit Blick auf Elemen-
tarschäden zwingend erforderliche Nachhal-
tigkeitsbewusstsein stellt eine überdauernde 
Herausforderung für das Schadengeschäft 
dar. All diese Einflüsse rütteln an den Grund-
festen des Betriebsmodells Schaden, Silos im 
Schadenprozess behindern den Prozessfluss, 
asynchrone Kommunikationskanäle werden 
durch technologiegetrieben beschleunigte 
Schadentransaktionen zunehmend zu syn-
chronen Kommunikationsmedien und starre 
Organisationen sind ein schmerzlicher Hemm-
schuh in der VUCA-Welt. Der ehemals stark 
verbreitete hochqualifizierte Schadensachbe-
arbeiter büßt seine Alleinstellung durch eine 
massive Technologisierung jedes einzelnen 
Prozessschrittes sowie neue Mitarbeiterpro-
file in den Schadenbereichen zunehmend 
ein, den Unternehmen steht ein Kulturwandel 
bevor. Digitale Transformationsbestrebungen 
sind hierbei und insgesamt als der bedeu-
tendste Einflussfaktor für das Schadenma-
nagement zu verstehen. 

Der Schadenmarkt der Zu-
kunft wird folglich zunehmend 
wettbewerbsintensiv und von 
den Auswirkungen der VUCA-
Welt geprägt sein. 
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aus noch als lang und beschwerlich. So nut-
zen laut einer Studie nur ca. 40 Prozent der 
befragten Unternehmen die Daten für eine 
systematische Optimierung des Schaden-
managements.22

Intern liegen die relevanten Daten in ab-
geschotteten Datensilos und können kaum 
für eine 360-Grad-Sicht zusammengeführt 
werden. Damit sind Daten zwischen den 
Geschäftsbereichen Komposit, Leben und 
Gesundheit sowie zwischen den einzelnen 
Funktionen wie z.B. Vertrieb, Underwriting, 
Vertrag und Schaden kaum gegenseitig ein-
sehbar. Darüber hinaus können viele Daten, 
die vom Kunden oder anderen externen 
Datenquellen wie Sensoren bereitgestellt 
werden, noch gar nicht von Versicherern ver-
arbeitet werden. Das liegt zum einen an den 
bestehenden Medienbrüchen in den Prozes-
sen, zum anderen an der fehlenden Datenkul-
tur und der Möglichkeit, in den bestehenden 
Alt-Schadensystemen verschiedene Daten 
wie z.B. kundennahe Daten (Adressen) und 
externe Daten (Telematikdaten, Wetterdaten, 
Schadendaten der Prüfdienstleister) zu ver-
arbeiten. 

Darüber hinaus gelingt es nur den wenigsten 
Versicherern, alle internen und externen Da-
ten in einen gemeinsamen Kontext zu stel-
len und geschäftsrelevante Rückschlüsse für 
den Schadenbereich daraus abzuleiten. 

22 Vgl. eucon/zeb (2021): Digital Claims – die Zeit ist reif! Abgerufen 24. August 2021, von https://www.eucon.com/Files/rte/file/2021_Digital-
Claims_Studienschrift_Eucon-zeb.pdf

Fachdatenextraktion: Quelle für 
strukturierte Daten im Schaden 

Eine Versicherung ist ein virtuelles, informati-
onsbasiertes Produkt, das erst im Schadenfall 
erlebbar wird. Dadurch liegen dem Versiche-
rer sowohl kundenseitig, aber insbesondere 
auch im Schadenfall vielfältige Informationen 
vor, die bisher in den Unternehmen noch 
nicht im möglichen Maße genutzt werden 
bzw. nicht nutzbar sind, da sie nicht struk-
turiert und digital vorliegen. Ein Ansatz, um 
die Verfügbarkeit und Verarbeitungsfähigkeit 
der Daten zu erhöhen, ist die Fachdaten-
extraktion, die zum Großteil KI-unterstützt 
automatisiert erfolgt und bei der die Daten 
im Bedarfsfall manuell korrigiert und angerei-
chert werden. Daher hat sie in den Schaden-
bereichen eine hohe Relevanz, wird in vielen 
Fällen allerdings noch manuell und damit ar-
beits- und zeitintensiv durchgeführt.

Circa 50 Prozent der Eingangsdokumen-
te wie Schadenmeldungen per E-Mail oder 
Kostenvoranschläge werden bei den be-
fragten Unternehmen noch manuell durch 
den Sachbearbeiter verarbeitet. Neben dem 
Sachbearbeiter spielt insbesondere auch das 
zentrale Inputmanagement bei der E-Mail-
Verarbeitung eine tragende Rolle. 

Bei den Kostenvoranschlägen und Rechnun-
gen zeichnet sich jedoch in der Befragung 
eine deutliche Verschiebung der Tätigkeiten 

Auch in der Versicherungsindustrie müssen wir ehrlich mit uns 
selbst sein.  Wenn wir nur die Datenerfassung an Dienstleister 
auslagern, können wir uns noch lange nicht über hohe Dunkelver-
arbeitungsquoten freuen.

Rüdiger Burg, DEVK

Abbildung 16: Fachdatenextraktion
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Wie gewinnen Sie heute strukturierte Daten aus Ihren Eingangskanälen zur Weiterverarbeitung in Ihren 
Schadenprozessen? Mehrfachnennung möglich

zu Schaden- und IT-Dienstleistern ab. Mit 
Blick auf den noch immer hohen Anteil der 
manuellen Bearbeitung im Versicherungs-
unternehmen ist bei der Auslagerung dieser 
Aufgabe an externe Dienstleister sicher nicht 
nur von höheren Digitalisierungsgraden bei 
den externen Partnern auszugehen, sondern 
insgesamt auch mit einer Verschiebung die-

ser manuellen Tätigkeiten von internem auf 
externes Personal verbunden. Diese Ausla-
gerungen führen in der Regel zu Kostensen-
kungen durch eine „Pseudo-Digitalisierung“ 
beim Dienstleister, da die meisten Anbieter 
den finalen Grad der eigenen Digitalisierung 
nicht offenlegen.
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Abbildung 9: Schadenmarkt heute

Studien Beispiel 

Zur Website →

https://www.versicherungsforen.net/schaden-leistung/studie-claims-management-2025
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Inhalt

Wie weit sind Versicherer auf dem Weg zur datengetriebenen Organisation?
Welche Voraussetzungen sind erfüllt und wo bestehen noch Herausforderungen 
und Handlungsbedarf?

Methodik

• Onlinebefragung von Branchenexperten aus den Bereichen Betriebsorganisa-
tion, IT und Prozessmanagement

11

Versicherungen auf dem 
Weg zu datengetriebenen 

Organisationen

#MorgenFreischalten
www.keylane.com/de

Studie / In Kooperation mit

Versicherungen auf dem Weg zu datengetriebenen 
Organisationen 

14 15

Personal und 
Kultur

Kultur „Noch benötigen die meisten Prozesse Menschen... und die kann 
man nicht so schnell umstellen."

„Widerstände bzw. fehlende Bereitschaft zu einheitlichen Ansätzen”

“Mindset Management”

“Kulturveränderung erforderlich, agile Arbeitsweisen, Mut neue Wege 
zu gehen”

Datakompetenz "Verständnis über die Bedeutung von Daten.”

“Ausbau der übergreifenden Datenkompetenz bei der Belegschaft”

Prozesse “Integration in manuelle Prozesse im Fachbereich”

“Prozesse aufgrund von Analysen der Daten zu optimieren und 
umgekehrt Prozesse für Datenerhebung und -nutzung zu öffnen”

Daten „… verlässliche Daten“

„Bereitstellung qualitativ guter Daten“

Recht und 
Datenschutz

„…soweit das gesetzlich möglich ist.”

„…rechtliche Beschränkungen bei der Verbindung externer mit 
interner Daten”

„saubere … Daten“

Organisation „Dezentrale Aufstellungen”

Abbildung 9 - Prozessuale Herausforderungen auf dem Weg zur datengetriebenen Organisation 
(offene Nennungen)

4. Handlungsfelder: 
Kulturelle und technologische
Hürden überwinden

Die Veränderung von tiefverwurzelten 
Arbeitsprozessen stellt jedoch immer auch 
eine Herausforderung für die Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter und die Gefahr dar, dass 
durch mangelnde Identifikation die 
Arbeitsmotivation sinkt. Auf diese Problemlage 
müssen die Unternehmen nachvollziehbare 
Antworten finden. Zum einen kann die 
Notwendigkeit der Prozessreformen sowohl 

in der Entscheidung darüber als auch in der 
Mitarbeiterkommunikation in den Mittelpunkt 
gerückt werden. In der Idee einfacher und in der 
Praxis nur langfristig erreichbar ist die Schaffung 
einer agilen Unternehmenskultur, in der sich 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vor allem mit 
dem ständigen Wandel des Unternehmens 
identifizieren.

Der Wandel zur datengetriebenen Organisation erfordert 
auch die Ausrichtung bestehender Prozesse an den sie 
bestimmenden Datenstrukturen. 

12 13

Datenmanagement wird zunehmend 
zentralisiert
Neben den Prozessen und der Ausgestaltung 
der IT-Infrastruktur in Richtung mehr 
Datenorientierung spielt natürlich auch das 
Datenmanagement selbst eine zentrale Rolle. 

Das Datenmanagement liegt laut den 
Umfrageteilnehmern aktuell bei der 
Mehrheit (52 Prozent) in der Obhut der 
einzelnen Fachbereiche. Doch bereits in 
jedem vierten Haus bestehen aktuell schon 
unternehmensweite Verantwortlichkeiten. 
Der Wunsch wird lauter, Fragen des 
Datenmanagements an eine zentrale 
unternehmensinterne Anlaufstelle zu 
übertragen, die dann durch Festlegung 
klarer Datenstandards, die problemlose 
Datenkommunikation und -verarbeitung 
über Grenzen der Fachabteilungen hinweg 
ermöglicht. Aktuell sind es vor allem 
fachspezifische Anforderungen, die dies 

definieren. Diese verschiedenen Sichtweisen 
müssen jedoch zusammengeführt werden, um 
eine vollständig integrierte und datengetriebene 
Organisation aufzubauen. Es ist daher 
erwartbar, dass sich die Verantwortlichkeiten 
über das Datenmanagement zukünftig 
zunehmend zentralisieren werden.

Bezüglich der Datenvielfalt und -hoheit 
ist bereits zu erkennen, dass die meisten 
Versicherer interne und externe Daten zu 
gleichen Teilen verwenden. Insbesondere für 
die Integration und Verwertbarkeit von Daten 
verschiedenster Quellen ist ein zentrales 
Datenmanagement notwendig.

4,0%

4,0%

12,0%

24,0%

32,0%

56,0%

Marktstandards

Kann ich nicht beantworten.

Keine Standards

Kunden-Lieferanten-Standards

Unternehmensweite Standards

Fachabteilungsstandards

1
Abbildung 8 - Standardisierung der Datenerfassung

Existieren Standards bei der Erfassung der Daten im 
Unternehmen, nach denen die Daten nach einem 

vorgegebenen Schema bearbeitet werden?

Abbildung 7 - Umsetzung Datenqualitätsmanagement, N = 34

52%

16%

8%
4%

20%

Es gibt eine dafür zuständige Einheit, seit mehr 
als 3 Jahren

Die Verantwortung dafür liegt in den Fachbereichen, 
aber es gibt eine einheitliche Governance

Es gibt eine dafür zuständige Einheit, seit weniger 
als 3 Jahren

Es gibt keine einheitliche Governance

Sonstiges

Kann ich nicht beantworten

Betreiben Sie Datenqualitätsmanagement?
Wie wird sich Ihrer Meinung 
nach die Upgrade-Strategie 
in den nächsten Jahren 
verändern?

“Schnellere Frequenz der Releases”

“Weiterhin in Richtung agiler 
Systementwicklung”

“Notwendigkeit kurzfristiger Upgrades wird 
steigen”

“Kleine modulare Entwicklungen statt der 
große Wurf”

“Richtung evergreen und continuous 
delivery”

“Das Benutzererlebnis wird immer 
mehr im Vordergrund stehen und 
dementsprechend die Update-/
Upgrade-Geschwindigkeit zunehmen. Die 
Abgrenzung wird ein wesentlicher Aspekt 
sein.”

“kürzere Vorlaufzeiten durch höheren 
Druck seitens der Anbieter”

“Kürzere Zyklen durch agiles Arbeiten.”

“Keine festen Release-Termine sondern 
agile Planung und Umsetzung”

76

3. Status quo und Herausforderungen: 
Wo stehen Versicherer auf dem Weg 
zur datengetriebenen Organisation

Entscheidungsfindung auf Datenbasis
Um zu beurteilen, wie leicht es für die 
Unternehmen wird, den gewünschten Wandel 
hin zur datengetriebenen Organisation und 
den selbstdefinierten Zielen im strategischen 
Bereich zu vollziehen, lohnt ein Blick auf 
den Status quo der Entscheidungsfindung. 
In der Umfrage wurde deutlich, dass 
unternehmensinterne Entscheidungen aktuell 
als Mischung aus situativer Kreativität bzw. 
individueller Erfahrung und formalisierten 

Entscheidungsschemata getroffen werden. 
Ebenso werden Entscheidungen im Durchschnitt 
eher manuell statt automatisiert getroffen. 
Hier gibt es also noch Potenzial für eine 
weitergehende Automatisierung. Der Weg 
in Richtung zunehmend automatisierter 
Entscheidungsprozesse scheint jedoch bereitet, 
denn im Durchschnitt der Befragten werden 
bereits die Hälfte der Entscheidungen mithilfe 
von Daten getroffen. 

Das Zielbild der Versicherungsunternehmen scheint somit klar, 
doch wie weit sind sie von diesem noch entfernt? Diese Frage soll 
im Folgenden sowohl auf strategischer Ebene als auch operativ 
im Bereich der bestehenden Prozesse sowie der verwendeten 
Softwarearchitekturen und IT-Strukturen beantwortet werden.

16

14

12

10

8

6

4

2

0
1 2 3 4 5

1 = Eher Kreativ oder auf Basis von Erfahrungen,
5 = Eher schematisch anhand von Entscheidungsbäumen/Schwellenwerten) 

1 = Manuell, 5 = Bereits automatisiert

Wie werden Entscheidungen in Ihrem Bereich aktuell getroffen?
(Anzahl der Nennungen, Skala von 1 bis 5)

Abbildung 2 - Entscheidungsfindung, N=34

Studien Beispiel 
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Inhalt

Welche Herausforderungen entstehen durch die Kooperation von Banken und 
Versicherungen, bzw. woran ist die erfolgreiche Umsetzung der Bancassurance 
in den letzten Jahren gescheitert?
Was sind die Erfolgsfaktoren in der Bancassurance?
Wie sieht die zukünftige Entwicklung der Bancassurance im deutschen Markt 
aus?

Methodik

• Tiefeninterviews mit Experten der Banken- und Versicherungsbranche
• Onlineumfrage von Endkunden
• Onlineumfrage von Branchenexperten

Perspektiven der 
Bancassurance in Deutschland

Während Bancassurance in der Ver-
gangenheit vor allem den stationären 
Vertrieb von Versicherungsprodukten 
am Bankschalter bedeutete, verbirgt 
sich heute längst eine strategische 
Geschäftsentscheidung dahinter deren 
Marktplatz sich zunehmend in die digi-
tale Welt verlagert. In dieser sind Kun-
denschnittstellen nicht selten schon 
durch andere Player perfekt adressiert. 

Deutsche Banken stehen in Europa 
gemessen an der Cost-Income-Ratio 
(CIR) auf dem letzten Platz. Das zwingt 
sie dazu, ihre Geschäftsmodelle auch 
im Sinne der Bancassurance zu über-
denken. 

Wie sieht der Bancassurance-Markt 
heute aus und welche Potenziale 
lassen sich zukünftig noch heben? 

Hierzu wurden Experten und Vorstän-
de aus Banken und Versicherungen 
nach ihrer Einschätzung und Endkun-
den zu ihren Wünschen und Meinun-
gen befragt. 

Diese Perspektiven wurden anschlie-
ßend zusammengeführt, um einen 
möglichst umfassenden Marktüberblick 
zu erhalten und Handlungsfelder für
den Erfolg des Versicherungsvertriebs 
über Banken abzuleiten.

Es ist Zeit für einen Perspektivwechsel!
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Perspektiven der Bancassurance

Bancassurance als Chance Bancassurance als Chance

1918

Vertriebswege von Versicherungen 2019
Anteil am Neugeschäft in Prozent7

38,5 % 57,0 % 47,6 %

3,3 % 7,9 % 14,1 %
18,8 % 4,2 %

5,0 %

29,0 %
26,4 %

26,2 %

6,5 % 3,2 % 2,3 %

3,9 % 1,3 % 4,8 %

Aktuell spielen Kreditinstitute keine große Rolle im Versicherungsvertrieb. Lediglich im Bereich Lebensver-
sicherungen kommen sie auf einen Vertriebsanteil von 18,8 Prozent.  

Lebens
versicherung

Schaden  
und Unfall

versicherung

Private
Kranken

versicherung

Einfirmenvermittler Mehrfachvertreter Makler Kreditinstitute Direktvertriebe Sonstige

13 %
So gering war der Vertriebswegeanteile der Kreditinstitute innerhalb 
der Lebensversicherung im Neugeschäft Riester 2019. Zwei Drittel des 
Marktes besetzen Einfirmenvermittler und Makler zusammen.8 

7GDV (2019): Vertriebswegeanteile in der Lebensversicherung - Neugeschäft Riester 2019 - nach Beitragssumme. 
8GDV (2019): Key Facts Booklet.

67,5 % 40,8 %

haben bei ihrer Bank 
noch kein Versicherungs-

produkt erworben.

haben noch kein 
Versicherungsprodukt 

über die Bank erworben, 
obwohl der Wunsch dazu 

vorhanden war

Antwort im Fokus

Bei den erworbenen Produkten steht die Lebens-
versicherung allerdings erst an vierter Stelle:

42 %

32 %

19 %

10 %

Privatha�pflichtversicherung

Hausratversicherung

Unfallversicherung

Risikolebensversicherung

Kundenbereitschaft vorhanden

In der Endkundenbefragung zur vorliegenden Studie zeigt sich ein ähnliches Bild9:

= 308

„Banken haben durch ihre Filialnetze und Kunden-
nähe einen der größten Vorteile von allen Vertriebs-
wegen - ein großes Potenzial, das in einigen Produkt-
linien bislang ungenutzt bleibt.“

Hermann Schrögenauer
Vorstandsmitglied der LV 1871

= 71
= 100

9Ergebnisse aus der Endkundenbefragung.

Positionierungsstrategien in der Bancassurance Positionierungsstrategien in der Bancassurance

5756

Kooperationsmodelle - Status quo

Bank

Kunde

Die Bancassurance-Bank

Produkt-
philosophie

Kundenschnittstelle

Unternehmenskultur, 
Mitarbeitermotivation 
und Weiterbildung

Vertrieb

Vergütung

IT und 
Digitalisierung

Maklerpool

Versicherungspartner

Sanitas Kranken

Kaputa Sach
Euphoria Leben

Kooperationsmodelle - Status quo

Trade Insurance

Mit der Grafik werden die verschiedenen 
Kooperationsmodelle im Überblick visualisiert. 

Im Mittelpunkt steht die Bancassurance-Bank 
mit ihren Stakeholdern und den relevanten 
Themenfeldern. 

Datenhoheit

Zukunftsbild der Bancassurance Zukunftsbild der Bancassurance

271270

?
In welcher Sparte arbeiten Sie zukünftig in welcher Form mit einem 
Kooperationspartner zusammen? 
Zukunftsbild - Kooperationsmodelle im Bancassurance199

Sachversicherung1 17,8 %

31,1 %

24,4 %

26,7 %

Lebensversicherung/
Altersversorgung2 17,4 %

23,9 %

34,8 %

23,9 %

Ausschließlichkeit ohne Ventillösungen Mehrfachagent

Ausschließlichkeit mit Ventillösungen Makler

= 45

= 46

Bank

199Ergebnisse aus der Expertenbefragung Vertrieb – Zielgruppe Banken auf die Frage „In welcher Sparte möchten Sie künftig in welcher Form mit 
einem Kooperationspartner zusammenarbeiten? (Grundgesamtheit der Umfrage = 57, Grundgesamtheit in Bezug auf die Frage nach Sparte siehe 
Tabelle).

Krankenversicherung3 21,4 %

23,8 %

31 %

23,8 %

Gewerbe/
Industrie4 18,4 %

26,3 %

28,9 %

26,3 %

Kreditabsicherung 
in der Baufinanzierung5 23,3 %

34,9 %

25,6 %

16,3 %

= 42

= 38

= 43

Zukunftsbild - Kooperationsmodelle Zukunftsbild - Kooperationsmodelle

Studien Beispiel 

Zur Website →

https://www.versicherungsforen.net/vertrieb-kunde/studie-perspektiven-der-bancassurance-deutschland
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Whitepaper Studie

Datengrundlage

öffentlich zugängliche Sekundärquellen

Erhebung von Primärdaten Als Zusatzoption buchbar

Aufbereitung und Veröffentlichung Whitepaper  
(ca. 6-8 Seiten)

Individuelles  
Ergebnisformat

Grafische Ergebnisaufbereitung  
durch Versicherungsforen

Auf Anfrage Auf Anfrage

Aufwand1

Begleitende Kommunikations- 
maßnahmen

Nutzungs- und Veröffentlichungsrechte

Exklusivität3

Auszugsweise Verwendung für eigene 
Publikationen 

Vollständige Verwendung als eigene 
Publikationen 

Vergleich Recherche – Whitepaper – Studie  

2

1 variiert je nach Themenstellung

2 für Partnerunternehmen

3 für 2 Jahre 
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