Insurance Al Visibility Index

Sichtbarkeit in generativen KI-Systemen als Erfolgsfaktor im
Versicherungsvertrieb: Status quo & Implikationen
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- \\/avestone Insurance Al Visibility Index Ausgangslage und Relevanz

Fur Unternehmen bedeutet dies einen
tiefgreifenden Wandel etablierter Ansatze zur
Ausgangslage und Relevanz digitalen Sichtbarkeit wie Klassische
Suchmaschinenoptimierung (SEO) und
Suchmaschinenwerbung (SEA). Rankings auf

Generative Kl verandert die Spielregeln digitaler klassischen Suchergebnisseiten und
. . keywordbasierte Suchen werden weniger
SIChtbarkelt relevant, wahrend die Prasenz in Kl-

generierten Antworten, Empfehlungen und
Wenn Kunden heute Produkte oder Dienstleistungen vergleichen, Anbieter ~Quellenangabenimmer stéarkerin den Fokus
bewerten oder Antworten auf konkrete Fragen suchen, interagieren sie rickt. Mit Generative Engine Optimization
e r e . . (GEO) entsteht ein vollig neues
zunehmend mit kiinstlicher Intelligenz. Der bekannteste KI-Chatbot o . .
. . . . . . Handlungsfeld im digitalen Marketing mit
ChatGPT zahlt bereits mehr als eine Milliarde monatlich aktive Nutzer, das o, ziel, die Sichtbarkeit in generativen K-

Google-Pendant Gemini rund 900 Millionen. Systemen wie ChatGPT, Gemini und Co. zu
steigern. Auch fur Versicherer entwickelt sich
die Sichtbarkeit in generativen KI-Systemen

Auch Suchmaschinen wie Google werden damit fur viele Anwender zur Normalitat zu einer zentralen Kennzahl.

immer starker durch generative Kl erganzt — und verandert das Informations- und

etwa durch KI-Ubersichten in den Suchverhalten von Kunden grundlegend. Da  Der Insurance Al Visibility Index von
Suchergebnissen oder indem direkt der Nutzer relevante Antworten immer haufiger ~ Wavestone untersuchtdie Sichtbarkeit von
haufig integrierte KI-Modus genutzt wird.! direkt von KI-Systemen erhalten, greifen sie ~ Versicherernin Kl-Anwendungen fir den
Hinzu kommen Interaktionen mit K| auf zunehmend weniger auf klassische deutschen Markt. Er bietet ein umfassendes
sozialen Plattformen wie WhatsApp mitdem  Suchergebnisse oder Unternehmens- Benchmarking der Marktteilnehmer und
integrierten Assistenten Meta Al oder auf webseiten zuriick. Aktuelle Studien belegen ~ identifiziert konkrete Handlungsfelder zur
Vergleichsportalen wie Check24 mitderKI-  dieses Phanomen der sogenannten ,No- gezielten Starkung der Sichtbarkeit in K-
Beraterin Sophie. Die Interaktion mit Kl wird  Click-Search®. Systemen und langfristigen Sicherung der

digitalen Markenprasenz.

Allgemeiner Hinweis zur besseren Lesbarkeit: Aus Griinden der sprachlichen Vereinfachungwird im gesamten Text das generische Maskulinum verwendet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermaBen fiir alle Geschlechter.

'Eine aktuelle Studie zeigt, dass derzeit rund 68 % aller Google-Suchen durch KI-generierte Antworten erganzt wird. Diese Quote wachst rasant und hat sich seit 2024 sogar vervierfacht. Kl-Interaktionen spielen damit auch im klassischen
Suchmaschinenumfeld eine zunehmend zentrale Rolle (Quelle: Advanced Web Ranking, 2026: Auswertung von 8.000 Keywords (500 Keywords von 16 Branchen)).

iiGemaB unterschiedlichen Auswertungen reduzieren KI-Ubersichten bei Suchmaschinen-Suchen Klicks auf Suchergebnisse und Webseiten um mehr als die Halfte (Quellen: Ahrefs, 2026: Auswertung von 300.000 Keywords (Analyse Klickrate auf das
erstplatzierte organische Suchergebnis); Pew Research Center, 2025: Auswertungvon 68.879 Google-Suchenvon 900 US-Amerikanern).

© WAVESTONE | 4




- \\/avestone Insurance Al Visibility Index

Al Visibility wird ein entscheidender Erfolgsfaktor im
digitalen Versicherungsmarketing

Kl verandert die Informationssuche im
Versicherungsmarkt grundlegend.
Generative KI-Systeme entwickeln sich
zunehmend zu digitalen Gatekeepern, die
maBgeblich beeinflussen, welche Marken,
Produkte und Inhalte fur Kunden sichtbar
werden.

Fur Versicherer entsteht dadurch ein neuer
Wettbewerb: Welche Anbieter werden von
KI-Systemen genannt, referenziert oder
empfohlen und welche nicht? Sichtbarkeit
in generativen KI-Systemen, die sogenannte
Al Visibility®, wird zu einem zentralen
Erfolgsfaktorim digitalen Wettbewerb.
Wahrend klassische Suchmaschinen eine
Vielzahl relevanter und weniger relevanter
Webseiten ausspielen, liefern KI-Systeme
direkt formulierte Antworten und
berucksichtigen dabei nur eine begrenzte
Anzahl von Versicherern.

Der Insurance Al Visibility Index zeigt auf,
dass ChatGPT in 65,4 % seiner Antworten
auf versicherungsbezogenen Fragen
mindestens einen Anbieter nennt, Gemini
sogarin 87,6 %. Wer in diesen Antworten
erscheint, gewinnt Sichtbarkeit, Relevanz
und Aufmerksamkeit. Wer nicht genannt
wird, wird von vielen Kunden gar nicht erst
wahrgenommen.

Kl-Assistenten etablieren sich als neuer
friher digitaler Kontaktpunktin der
Customer Journey. Viele Kunden treffen
ihre Vorauswahl bereits heute im Dialog mit
einer Kl, lange bevor sie eine
Unternehmenswebsite besuchen oder ein
Vergleichsportal nutzen.

Ob ein Versichererin dieser frihen Phase
der Kundenreise berucksichtigt wird, kann
entscheidend daflr sein, ob er Uberhauptin
die engere Auswahl gelangt. Die Erwdhnung
durch ein KI-System wirkt dabei haufig wie

KI-Chatbots

R@ ,No-Click-Search®

Weniger Keyword-

Ausgangslage und Relevanz s

eine implizite Relevanz- oder
Qualitatsbestatigung und beeinflusst damit
Wahrnehmung, Markenbekanntheit und
potenziell auch die spatere
Kaufentscheidung.

Betrachtungund
Monitoring neuer
Metriken wie Al
Visibility

bezogene Suchen

KI-Ubersichten
und KI-Modus in
Suchmaschinen

Y

Kl-Interaktionen
auf Webseiten & N
Social Media DEI

Schwierigere Kontrolle
& Steuerung

Ergdnzung von SEO
und SEAum GEO
(Generative Engine
Optimization)

Rankings werden
unwichtiger

Abbildung 1: Paradigmenwechsel durch Kl-Interaktionen
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Die strategische Bedeutung dieser
Entwicklung wird durch einen weiteren Trend
zusatzlich verstarkt. Wahrend KI-Systeme
heute Uberwiegend von Menschen genutzt
werden, um Informationen zu recherchieren
und auf dieser Basis Entscheidungen zu
treffen, zeichnet sich bereits die nachste
Evolutionsstufe ab: Intelligente Agenten
werden kunftig zunehmend im Auftrag von
Kunden recherchieren, Angebote
vergleichen, Informationen bewerten und
Kaufentscheidungen vorbereiten. Die
Customer Journey entwickelt sich damit
schrittweise von einer Mensch-zu-Marke-
Kommunikation hin zu einer Agent-zu-Agent-
Kommunikation.

In einem solchen Szenario konkurrieren
Versicherer nicht mehr ausschlieBlich um die
Aufmerksamkeit potenzieller Kunden,
sondern zunehmend auch um
Berucksichtigung durch KI-Systeme.
Entscheidend ist dann nicht mehr nur, ob ein
Kunde einen Versicherer kennt, sondern ob
digitale Assistenten und Agenten ihn als
relevant einstufen und in ihre Empfehlungen
einbeziehen.

Mit dem Insurance Al Visibility Index liefern
wir erste Anhaltspunkte dazu, welche
Versicherer heute in generativen KI-
Systemen sichtbar sind, wie sie im
Wettbewerbsvergleich abschneiden und mit
welchen MaBnahmen sie ihre Visibilitat
nachhaltig steigern kdnnen.

Zentrale Erkenntnisse

Vorauswahl

KI-Antworten nennen
konkrete Versicherer.

Sichtbarkeit

17 Marken vereinen
50 % aller Nennungen.

Quellen

KI-Antworten stutzen
sich auf externe Quellen.

Tonalitat

Versicherer werden
positiv dargestellt.

Ausgangslage und Relevanz

Gemini 87%
ChatGPT 65%

| Versicherung in KI-Antwort erwahnt oder verlinkt

21% 21% 50%

B Spitzenreiter m 6 Marken 10 Marken ® 105 Marken

88% externe Quellen

40% Versicherer-Websites

@ beider KI-Modelle, >100% wegen Mehrfachverlinkungen

+90 Sentiment-Balance

B 91% positiv. H 8% neutral 1% negativ

© WAVESTONE | 6
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Aufbau und Methodik des
Insurance Al Visibility Index

Der Insurance Al Visibility Index basiert auf der Simulation realer
Kundeninteraktionen mit KI-Systemen. Hierfur werden typische Fragestellungen
entlang der Informations- und Entscheidungsprozesse von Versicherungskunden
an KlI-Systeme Ubermittelt. Die generierten Antworten werden systematisch
erfasstund die darin genannten Versicherer automatisiert ausgewertet. So lasst
sich belastbar messen, wie sichtbar einzelne Versichererin unterschiedlichen
Phasen der Customer Journey sind (siehe Abbildung 2).

1. Entwicklung der Prompts

Zunachst wurden reprasentative Prompts
formuliert, die reale Fragestellungen von
Versicherungskunden entlang der Customer
Journey widerspiegeln: von allgemeinen
Orientierungsfragen

= infrihen Phasen (z. B. ,,Was ist der
Unterschied zwischen Haftpflicht, Teilkasko
und Vollkasko?“ oder, Lohnt sich eine
Vollkasko fiir mein Auto?*)

= (ber konkrete Recherchefragen (,, Welche
Kfz-Versicherung bietet das beste Preis-
Leistungs-Verhéltnis?“)

= bis hin zu kaufnahen Entscheidungsfragen
(»Welche Kfz-Versicherung empfiehlst du?”).

Gleichzeitig wurden alle relevanten
Versicherungssparten (Kranken-, Lebens- und
Kompositversicherung) berticksichtigt. Dadurch
wird sichergestellt, dass die Messung der Al
Visibility nicht nur einzelne Fragestellungen
untersucht, sondern die gesamte Breite realer
Kundenanliegen im Versicherungsmarkt
abbildet.

liDie Auswahl von ChatGPT und Gemini erfolgt aufgrund ihrer hohen Marktrelevanz: Nach Daten von Similarweb entfielen im Marz 2026 56,7 % des weltweiten Traffics generativer KI-Chatbots auf ChatGPT und 25,5 % auf Gemini. Gemeinsam

reprasentieren beide Systeme damit mehr als vier Fiinftel des Marktvolumens (Quelle: SimilarWeb, 2026).

Aufbau und Methodik =

2. Erhebung der KI-Antworten

Die entwickelten Prompts wurden Uber
automatisierte Schnittstellen an die beiden
marktfuhrenden generativen Kl-Assistenten
ChatGPT und Gemini ausgespielt. Zum Einsatz
kamen dabei die zum Erhebungszeitpunkt am
meist genutzten Modellversionen GPT 5.4 und
Gemini 3.5." Die Prompts wurden im
Erhebungszeitraum vom 17.07. bis 24.07.2026
taglich an beide KI-Systeme Ubermittelt.
AnschlieBend wurden die generierten Antworten
automatisiert analysiert und sdmtliche
genannten Versicherungsunternehmen
extrahiert.

© WAVESTONE | 8
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3. Auswertungder Al Visibility und weiterer

Metriken
Die generierten KI-A.n'Fw.o'rten le'rden. anhand der 1 Prompts entwickeln 2 Automatisiertausspielen 3 KI-Antworten auswerten
Hauptkennzahl Al Visibility sowie weiterer
Analysemetriken ausgewertet. Der Insurance Al ... entlang der Customer Journey ... an ChatGPT und Gemini ... Al Visibility & weitere Metriken

Visibility Index beantwortet dabei drei zentrale
Fragen:

| Welche Kfz-Versicherung ist empfehlenswert? |

= Wie sichtbarist ein Versicherer in generativen
KI-Systemen? > Al Visibility

| Prompt Al Visibility Index
= Wie prasentist er innerhalb der KI-Antworten? |

. D Treffor

Welche Kfz-Versicherung
istempfehlenswert? [ ] Position
[ ] Quellen

Lohnt sich Vollkasko fiir mein Auto?

> Nennfrequenz

= Woher stammt seine Sichtbarkeit und wie wird
er dargestellt? > URL-Prasenz, externe
Quellen und Sentiment

|
Teilkasko oder Vollkasko? |
|

Definition realer Ergebnis: Analyse der

Die Al Visibility bildet dabei die zentrale Kennzahl Kundenanfragen
des Index und misst, wie haufig ein Versicherer
Uber alle untersuchten Fragestellungen hinweg
von den KI-Systemen genannt wird. Die
erganzenden Analysemetriken liefern zuséatzliche Abbildung der Realtitat: Definition Standardisierte Ausspielung fiir Messung von Treffer, Position,
Einblicke in die Ursachen und Auspragungen echter Kunden-Prompts. vergleichbare Ergebnisse. Quellen und Modellunterschieden.
dieser Sichtbarkeit. Sie zeigen beispielsweise,
wie oft ein Versicherer innerhalb einer Antwort
erwahnt wird, welche Quellen von den Kl-
Systemen herangezogen werden und ob die
Darstellung uberwiegend positiv, neutral oder
negativ ausfallt.

Sichtbarkeit

Abbildung 2: Vorgehen des Insurance Al Visibility Index

© WAVESTONE |9
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Erhobene Analysemetriken im Insurance Al Visibility Index

Funf Metriken ermoglichen eine differenzierte Bewertung der Sichtbarkeit von Versicherern in generativen KI-Systemen.

Aufbau und Methodik

! ©
Al Visibility
Wird die Marke genannt?

Al Visibility beschreibt den Anteil der
Fragestellungen, bei denen ein
Versicherungsunternehmen von einem Ki-
System mindestens einmal genannt wird.
Mehrfachnennungen innerhalb derselben
Antwort werden dabei nicht zusatzlich
gewichtet, sondern als ein einzelner Treffer
gewertet. Die Kennzahl gibt somit Auskunft
daruber, wie sichtbar ein Versicherer tiber
das gesamte Spektrum relevanter
Kundenanliegen hinweg in generativen K-
Systemen ist. Eine Al Visibility von 25,0 %
bedeutet beispielsweise, dass ein
Versicherer bei einem Viertel der
untersuchten Fragestellungen mindestens
einmalin der Antwort von ChatGPT oder
Gemini genannt wurde.

VDie Kennzahlen Al Visibility, Nennfrequenz und URL-Prasenz werden als Mittelwert tiber die beiden betrachteten KI-Systeme ChatGPT und Gemini berechnet. Wird eine Marke beispielsweise in 25,9 % der ChatGPT-Antworten und in 24,1 % der Gemini-

2 [

Nennfrequenz

Wie haufig wird die Marke erwahnt?

Neben der Hauptkennzahl Al Visibility
wurden weitere Analysemetriken erhoben,
um die Sichtbarkeit von Versicherern in
generativen KI-Systemen differenziert
bewerten zu konnen. Dazu zahlt die
Nennfrequenz, die angibt, wie haufigein
Versicherer innerhalb einer Antwort
genannt wird. Sie beschreibt die
durchschnittliche Anzahl der Erwahnungen
je Antwort, in der der Versicherer
vorkommt. So bedeutet beispielsweise
eine Nennfrequenz von 2,9, dass ein
Versicherer in den entsprechenden
Trefferantworten knapp dreimal genannt
wird.

Antworten genannt, ergibt sich eine durchschnittliche Al Visibility von 25,0 % tiber beide Systeme hinweg.“

3 A

URL-Prasenz

Wird die Website referenziert?

Erganzend wurde die URL-Prasenz
analysiert. Diese Kennzahl misst den Anteil
der Fragestellungen, bei denen die Website
eines Versicherers von den KI-Systemen
als Quelle genannt oder referenziert wurde.
Sie liefert damit Hinweise darauf, in
welchem Umfang die Inhalte eines
Versicherers unmittelbar in die
Generierung der Antworten einflieBen.

‘ g6
Externe Quellen

Welche Drittquellen pragen
Antworten?

Ein weiterer Analyseschwerpunkt liegt auf
denvon den KI-Systemen genutzten
externen Quellen. Erfasst wurden dabei
alle Nicht-Versicherer-Domains, die in den
Antworten als Quelle genannt werden,
beispielsweise Vergleichsportale,
Medienseiten, Foren oder Blogs.

Die Analyse zeigt, welche externen
Informationsquellen die Modelle bei
versicherungsbezogenen Fragestellungen
bevorzugt heranziehen, welche Quellen in
einzelnen Sparten besonders relevant sind
und an welchen digitalen Touchpoints
Versicherer prasent sein sollten, um ihre Al
Visibility gezielt zu erhéhen.

° ©

Sentiment-Analyse

Wie wird die Marke dargestellt?

Zuletzt wurde eine Sentiment-Analyse
durchgefiihrt. Die reine Nennung eines
Versicherers in einer KI-Antwort erlaubt
noch keine Aussage daruber, wie das
Unternehmen dargestellt wird. So kann
eine Marke zwar haufig genannt werden,
gleichzeitig jedoch mit Einschrankungen,
Kritikpunkten oder negativen Aspekten in
Verbindung stehen. Um neben der
Sichtbarkeit auch die Tonalitat der
Darstellung zu bewerten, wurden
samtliche Textpassagen mit Bezug zu
einem Versicherer automatisiert daraufhin
analysiert, ob die Darstellung tiberwiegend
positiv, neutral oder negativ ausfallt. Die
Ergebnisse werden getrennt fur ChatGPT
und Gemini ausgewiesen, um
modellabhéangige Unterschiede sowohlin
der Wahrnehmung als auch in der
Darstellung von
Versicherungsunternehmen festzuhalten.

© WAVESTONE | 10
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Das sind die sichtbarsten Versichererim
Insurance Al Visibility Index

Die Ergebnisse des Insurance Al Visibility
Index zeigen deutliche Unterschiede in der
Sichtbarkeit von Versicherernin
generativen KI-Systemen fur die
ausgewahlten Fragestellungen. Wahrend
einige Anbieter regelmaBig in den
Antworten von ChatGPT und Gemini
erscheinen, werden viele Versicherer nur
selten oder gar nicht bertcksichtigt.
Grundsatzlich lasst sich ein
Zusammenhang zwischen
UnternehmensgroBe und Al Visibility
beobachten (siehe Abbildung 3). GroBe und
etablierte Versicherungsmarken erreichen
tendenziell héhere Sichtbarkeitswerte als
kleinere Wettbewerber. Besonders deutlich
zeigt sich dies bei der Allianz: Mit einer Al
Visibility von 46,8 % Uber beide
betrachteten KI-Systeme fuhrt der groBte
Versichererim Untersuchungsfeld das
Ranking mit deutlichem Abstand an.
Konkret bedeutet das: Die Allianz wurde bei
nahezu jeder zweiten der untersuchten
versicherungsbezogenen Fragestellungen

von ChatGPT oder Gemini genannt.

Die Ergebnisse deuten jedoch auch darauf
hin, dass die UnternehmensgroBe allein die
Sichtbarkeitin KI-Systemen nicht erklart.
Auch Versicherer wie HUK-Coburg,
BarmeniaGothaer, ERGO, CosmosDirekt,
HUK24 und die LVM Versicherung erreichen
Sichtbarkeitswerte von tber 15 % und
finden sich somitim oberen Bereich des
Rankings wieder. Darutber hinaus erzielen
auch die R+V Versicherung, Debeka, AXA,
HanseMerkur, Alte Leipziger, LV 1871,
Hannoversche, ARAG und Signal lduna eine
Al Visibility von jeweils Uber 10 %. Die
Ergebnisse verdeutlichen, dass sich bereits
heute eine Gruppe von Versicherern
herausbildet, die die versicherungs-
bezogenen Antworten von ChatGPT und
Gemini besonders stark pragt. Da die
meisten KI-Systeme nur eine begrenzte
Anzahlvon Versicherernin ihre Antworten
integrieren, entsteht ein Wettbewerb um
die begrenzten Sichtbarkeitsplatze
innerhalb der generierten Antworten.

- \\/avestone Insurance Al Visibility Index

Ergebnisse

?

Allianz

HUK-COBURG

é

?

BarmeniaGothaer

&

Y]
A

[

@©
fe]
+=
{5
2
(7p]

CosmosDirekt ?

Hannoversche ? SIGNALIDUNA

®6 VM J)
LV 1871
? T Alte Leipziger

EUROPA HanseMerkur
ADAC | ARAG

Offentliche
Versicherer

Wiirttembergische

GroBe nach Beitragsvolumen in Mio. €

Abbildung 3: Positionierung der Versicherer im deutschen Markt nach Al Visibility und UnternehmensgréBe”

vviviDje Auswertung des Insurance Al Visibility Index erfolgt aus Endkundensicht auf Ebene eigenstandiger Versicherungsmarken und nicht nach Konzernzugehérigkeit. Zusammengefiihrt
wurden ausschlieBlich (1) Schreibvariantenderselben Marke (z. B. Sparkassenversicherung, SV Versicherung), (2) Fusionsmarken mit gemeinsamem Marktauftritt (z. B. BarmeniaGothaer,
Helvetia-Baloise) sowie (3) eingestellte Marken, die vollsténdigin einer Hauptmarke aufgegangen sind (z. B. ERGO Direkt). Marken mit eigenstandigem Marktauftritt (z. B. HUK24, Allianz Direct)
wurden separat ausgewiesen. Gesetzliche Krankenkassen (z. B. AOK, TK, DAK) wurden aus der Analyse ausgeschlossen, um Verzerrungen durch sparteniibergreifende Fragestellungenzu
vermeiden. Offentliche Versicherer (u.a. Provinzial, Alte Oldenburger, VGH und Sparkassen Versicherung) werden in der Abbildung 3 aus Griinden der Ubersichtlichkeit zusatzlich aggregiert
ausgewiesen, um ihre Sichtbarkeitim Gesamtbild besser darstellbar zu machen. Doppelzdhlungen wurden durch die zugrunde liegende Set-Logik ausgeschlossen, so dass eine Verzerrung der
betrachteten Al Visibility vermieden wird.

© WAVESTONE |12
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Bemerkenswert sind die Unterschiede in der
Al Visibility zwischen den betrachteten KI-
Systemen (siehe Abbildung 4 fur Gemini und
Abbildung 5 fur ChatGPT). So werden die
gleichen Anbieter zwar in beiden Systemen
besonders haufig genannt, die erzielten
Sichtbarkeitswerte unterscheiden sich
jedoch teils erheblich. Besonders deutlich
zeigt sich dies bei Allianz, deren Sichtbarkeit

HUK-COBURG

CosmosDirekt é
é LVM ?

HUK24

Sichtbarkeit

Hannoversche
(5 @- HanseMerkur (?

EUROPA ? R+V
(P Debeka
AXA

ADAC

ARAG

InterRisk
Wiirttembergische

Alte Leipziger

(5 BarmeniaGothaer ERGO
Lv1871 (5

in Gemini bei 53,2 % liegt, wahrend sie in
ChatGPT lediglich 40,3 % erreicht. Auch
HUK-Coburg (30,1 % vs. 21,4 %) und Ergo
(26,0 % vs. 14,5 %) erzielen in Gemini
deutlich hohere Werte. Dies unterstreicht,
dass die Sichtbarkeitvon
Versicherungsmarken stark von den
zugrunde liegenden KI-Modellen und deren
Antwortlogiken abhangt und Al

I

Allianz

’

Offentliche
Versicherer

\ 4

GroBe nach Beitragsvolumen in Mio. €

Abbildung 4: Positionierung der Versicherer im deutschen Markt nach Al Visibility und UnternehmensgréBe” (Gemini)

Visibility in einem System nicht automatisch
eine hohe Présenz in anderen generativen
Suchsystemen garantiert.

Die Analyse der Nennfrequenz legt nahe,
dass sichtbare Versichererin
Trefferantworten haufig mehrfach genannt
werden. Im Durchschnitt wird ein Versicherer
in einer Antwort, in der er vorkommt, 1,89-
mal erwahnt. Eine Steigerung der Al Visibility

4
CT.) BarmeniaGothaer
=%
=
o ®
HUK24
8 | ‘
c HUK-COBURG
o
N CosmosDirekt
n SIGNAL IDUNA
(5 Alte Leipziger ‘
| M (?
Hannoversche é 5 Debeka
AXA

£ i

’ DKV

HanseMerkur

LV 1871

ARAG
Miinchener Verein

Ergebnisse

fuhrt demnach auch zu einer Zunahme der
Nennungen. Die Allianz wird beispielsweise
in Trefferantworten durchschnittlich 3,35-
mal erwadhnt, HUK-Coburg 2,12-mal und
BarmeniaGothaer 1,62-mal. Diese
wiederholte Prasenz starkt die
Markenwahrnehmung und kann die implizite
Relevanz- beziehungsweise
Qualitatsbestatigung durch KI-Systeme
zusatzlich erhohen.
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Abbildung 5: Positionierung der Versicherer im deutschen Markt nach Al Visibility und UnternehmensgréBevii (ChatGPT)
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Versicherungswebseiten spielen als Quellen
nur eine Nebenrolle

Die URL-Prasenz fallt insgesamt Die Webseiten der Versicherer selbst
vergleichsweise gering aus (siehe spielen dabei eine untergeordnete Rolle.
Abbildung 6 fiir eine Ubersicht und einen Fur Versicherungsunternehmen bedeutet
Vergleich zwischen den KI-Systemen). das: Eine Optimierung der eigenen Website
Lediglich in 41,6 % der KI-Antworten wird allein fuhrt nicht zwangslaufig zu einer
Uberhaupt eine Versicherungsdomain (z. B. hdheren Al Visibility. Stattdessen scheint
axa.de, cosmosdirekt.de) als Quelle die Prasenz auf relevanten Drittplattformen
genannt. Fur mehr als die Halfte der groBen Einfluss darauf zu haben, ob und
genannten Versicherer wird die eigene wie haufig ein Versicherer in KI-Antworten
Website in keiner Antwort der KI-Systeme erscheint. Ausnahmen bilden die
referenziert. Dies deutet darauf hin, dass besonders sichtbaren Versicherungs-
ChatGPT und Gemini ihre Antworten marken Allianz und HUK-Coburg, denn
uberwiegend auf andere beide Anbieter weisen eine deutlich hdhere
Informationsquellen stutzen. URL-Prasenz auf als der Marktdurchschnitt.

ViiDie Unterschiede fir URL-Prasenz zwischen den KI-Systemen fallen deutlich aus: Wahrend Gemini in 66,8 % seiner Antworten auf Versichererdomains als Quelle verweist, liegt
dieser Wert bei ChatGPT lediglich bei 14,1 %. Dies verdeutlicht einmal mehr, dass die Modelle Informationen und Quellen unterschiedlich gewichten und Versichererihre
OptimierungsmaBnahmen gezielt auf die Besonderheiten der einzelnen KI-Systeme ausrichten missen. Fir die Informationssuche von Kunden ist die - insbesondere bei ChatGPT -
geringe URL-Prasenz jedoch weniger kritisch. Studien zeigen, dass referenzierte Links in KI-Antworten nur selten angeklickt werden, da Nutzer die gesuchte Information meist bereits
direktin der KI-Anwendungerhalten (vgl. ,No-Click-Search®). Beispielsweise werden bei KI-Ubersichtenin Suchmaschinen nur rund 1% der referenzierten Webseiten tatsachlich
angeklickt. Fir Quellenverweisein KI-Chatbots werden dhnlich niedrige Klickraten erwartet, auch wenn hierzu bislang belastbare empirische Untersuchungen fehlen (Quelle: Pew
Research Center, 2025: Auswertung von 68.879 Google-Suchen von 900 US-Amerikanern).

Ergebnisse
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Abbildung 6: URL-Présenz der Versicherer M Gemini m

Die Allianz erreicht eine URL-Prasenz von sogar bei 20,2 % der Antworten, bei der HUK-
13,4 % (allianz.de und allianz.com), die HUK- Coburg bei 15,7 %. Insgesamt zeigen sich
Coburgvon 9,0 % (huk.de und huk- deutliche Unterschiede zwischen den
coburg.de). Insbesondere Gemini scheintdie betrachteten KI-Systemen: Gemini zieht
Webseiten beider Anbieter als besonders Versicherungswebseiten wesentlich haufiger
vertrauenswurdige Quellen einzustufenund  als Quelle heran als ChatGPT (siehe
entsprechend haufig zu referenzieren. So Abbildung 6).Vii

liegt die URL-Prasenz der Allianz bei Gemini

© WAVESTONE | 14
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Externe Plattformen prage
generativer Kl

Eine Betrachtung der externen Quellen
bestatigt, dass die betrachteten KI-Systeme
fur versicherungsbezogene Antworten
Uberwiegend auf andere Informationsquellen
zuruckgreifen als auf Versicherungs-

finanztip.de
transparent-beraten.de
check24.de
testsieger-berichte.de
franke-bornberg.de

disqg.de

n die Antworten

Domains. Zu den am haufigsten genutzten
Quellen zahlen Vergleichsportale, Webseiten
von Ratinghausern, Verbraucherschutz- und
Verbraucherportale sowie Fachmedien.
Daruber hinaus greifen die KI-Systeme

Allianz

= 28%
I, 19,9 %
A 17,3%
A 1e,5%
I, 12,9%

11,2%

morgenundmorgen.com _ 10,9 %

servicevalue.de
versicherungsbote.de

verivox.de

I 9%

Abbildung 7: Von KI-Systemen genutzte externe Quellen

I 10,5 %
I 9,9%

. Verbraucherschutz . Makler / Blog
. Vergleichsportal . Ratinghaus

. Fachmedium

regelmaBig auf Inhalte von Maklern und
Blogs, Publikumsmedien sowie Behorden
und Verbanden zurlick. Die Quellenbasis ist
somit sehr divers (siehe Abbildung 8).
Insgesamt wurden in 87,5 % der Kl-
Antworten mindestens eine externe Domain
zitiert. Durchschnittlich enthielt eine Antwort
5,51 externe Quellen. Spitzenreiterist dabei
das Finanz- und Verbraucherportal
Finanztip.de, dasin 28 % der Falle als
Referenz erscheint.

28,30%

5,40%

8,50%

Abbildung 8: Verteilung der externen Quellen nach Kategorie

Ergebnisse

Obwohl die Quellenbasis insgesamt breit
gefachertist, entfallen mehr als ein Viertel
aller externen Zitierungen auf die finf am
haufigsten genutzten Quellen (siehe
Abbildung 7 mit einer Ubersicht der 20
meistgenutzten externen Quellen). Diese
Plattformen entwickeln sich damit zu
zentralen Informationslieferanten fur
generative KI-Systeme und pragen
mafgeblich, welche Versichererin Kl-
Antworten sichtbar werden.

| Vergleichsportale

15,90%

Ratinghaus

Verbraucherschutz

Fachmedium

H Makler/Blog

Publikumsmedium

H Behorde/Verband

Sonstige
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Versicherer werden
uberwiegend positiv
dargestellt

Die Sentiment-Analyse zeigt, dass
Versicherer in den Antworten von ChatGPT
und Gemini uberwiegend positiv dargestellt
werden. Die Sentiment-Balance (der Anteil
positiver Nennungen im Vergleich zum Anteil
negativer Nennungen) liegt Uber allen
genannten Versicherern bei +90 Punkten.
Eine Nennung durch KI-Systeme geht damit
in der Regel nicht nur mit Sichtbarkeit,
sondern auch mit einer positiven Einordnung
einher. FUr Versicherungsunternehmen
erhoht dies die strategische Relevanz von Al
Visibility zusatzlich: Wer heute haufiger in Kl-
Antworten erscheint, steigert seine Prasenz
und Markenwahrnehmung, ohne dabei eine
negative Darstellung beflirchten zu mussen.
Die derzeit zentrale Herausforderung besteht
daher nicht darin, wie Uber Versicherer
gesprochen wird, sondern ob sie von den Kl-
Systemen uberhaupt bertcksichtigt werden.

Al Visibility bleibt
dynamisch und
modellabhangig

Insgesamt zeigt der Insurance Al Visibility
Index eine wesentliche Herausforderung
generativer KI-Systeme: Al Visibility ist nur
eingeschrankt vorhersehbar und steuerbar.
Die Ergebnisse zeigen zum einen deutliche
Schwankungen im Zeitverlauf: Identische
Fragestellungen kdnnen je nach Zeitpunkt
der Anfrage unterschiedliche Antworten,
Quellen und Versicherernennungen
hervorbringen. Zum anderen bestehen wie
bereits erwdhnt erhebliche Unterschiede
zwischen den beiden in der Studie
verwendeten KI-Modellen. Diese
Unterschiede finden sich bei allen
untersuchten Analysemetriken inklusive
der Al Visibility. Wahrend ERGO bei Gemini
(26,0 %) beispielsweise eine deutlich
hoherer Al Visibility erzielt als bei ChatGPT
(14,5 %), zeigt sich bei anderen
Versicherern das gegenteilige Bild. So zum
Beispiel bei Axa mit 14,1 % bei ChatGPT

und 11,4 % bei Gemini. Dies verdeutlicht,
dass die KI-Systeme nicht nur
Informationen und Quellen unterschiedlich
auswahlen, sondern auch verschiedene
Ranking-Faktoren und Gewichtungen zur
Bewertung von Inhalten heranziehen.

Fur Versicherer bedeutet dies, dass die
Sichtbarkeit in KI-Systemen deutlich
weniger stabil und kontrollierbar sowie
modellabhangiger ist als Rankings in
klassischen Suchmaschinen. Erfolgreiche
GEO-MaBnahmen mussen daher die
Besonderheiten relevanter KI-Modelle
berucksichtigen und durfen nicht von
einem einheitlichen Bewertungsmafstab
ausgehen. Al Visibility entwickelt sich
damit zu einer dynamischen Kennzahl, die
kontinuierlich beobachtet und aktiv
gesteuert werden muss.

Ergebnisse

© WAVESTONE | 16
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5 Hebel zur Verbesserung der Al Visibility

Die Ergebnisse des Insurance Al Visibility Index lassen erkennen, dass Sichtbarkeit in generativen KI-Systemen zu einem
neuen Wettbewerbsfaktor fur Versicherer wird. Unternehmen, die in den Antworten von KI-Systemen wie ChatGPT und
Gemini regelmaBig genannt werden, profitieren von groBerer Prasenz, hoherer Relevanz und einer Giberwiegend positiven
Darstellung. Aus den Ergebnissen der Studie lassen sich flinf zentrale Handlungsfelder ableiten, mit denen Versicherer ihre
Al Visibility gezielt steigern und langfristig sichern kdnnen.

Al Visibility als strategische KPI
etablieren

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass
bereits die Nennung einer Marke in KI-
Antworten einen hohen Wert besitzt.
Sichtbare Versicherer werden haufig
mehrfach erwahnt und uberwiegend
positiv dargestellt. Eine hohe Al Visibility
geht damit in der Regel nicht nur mit mehr
Markennennungen, sondern auch mit
einer starkeren Prasenz und positiven
Wahrnehmung bei potenziellen Kunden
einher. Demgegenuber spielen Verweise
auf Unternehmenswebseiten eine
deutlich geringere Rolle, denn die
Webseiten werden von KI-Systemen
vergleichsweise selten referenziert und
von Nutzern in der Regel nur sehr selten
angeklickt (vgl. ,,No-Click-Search®). Fur
Versicherer ist daher entscheidend, ob
die eigene Marke direkt in Kl-generierten
Antworten erscheint. Versicherer sollten
Al Visibility deshalb als zentrale Kennzahl
etablieren, regelmaBig messen und
gezielt GEO-MaBnahmen zur Steigerung
der Al Visibility etablieren.

Al Visibility nachhaltig aufbauen

Eine starke Verankerung im digitalen
Informationsokosystem entsteht nicht
uber Nacht, sondern ist das Ergebnis
einer Uber Jahre gewachsenen digitalen
Prasenz. Die sichtbarsten
Versicherungsmarken im Insurance Al
Visibility Index sind regelmaBig in
Medien, Fachpublikationen, Vergleichs-
und Verbraucherportalen prasent (z. B.
Allianz, HUK-Coburg, ERGO). GEO sollte
daher nicht als einmalige und kurzfristige
Kampagne verstanden werden, sondern
als dauerhaftes System zum Aufbau und
zur Pflege von Al Visibility. Dabei sollten
Unternehmen ihre Ambitionen realistisch
an ihrer Marktposition ausrichten.
Kleinere oder regional fokussierte
Anbieter werden aufgrund ihrer
geringeren Markenbekanntheit und
digitalen Prasenz groBe Marktfuhrer
langfristig nur schwer tiberholen kénnen.
Erfolg bedeutet daher vor allem, die Al
Visibility kontinuierlich im relevanten
Wettbewerbsumfeld auszubauen.

Relevante Drittplattformen gezielt
besetzen

Die Analyse zeigt, dass KI-Systeme ihre
Antworten auf versicherungsbezogene
Fragen tUberwiegend auf externe Quellen
stlitzen. Portale, Analyse- und
Vergleichsseiten sowie Fachmedien spielen
eine deutlich groBere Rolle als die
Webseiten der Versicherer. Das heift,
Versicherer mussen in den relevanten
»HZitationskernen® der KI-Systeme vertreten.
Dieser unterscheidet sich abhangig von
Sparte und KI-System. Ubergreifend werden
vor allem Vergleichsportale (z. B. Check24),
Analyse- und Ratingseiten (Franke-
Bornberg.de, MorgenundMorgen.com) und
Finanz- und Verbraucherportale
(Finanztip.de) referenziert. GEO geht damit
weit Uber klassisches Content Marketing
hinaus und erfordert das enge
Zusammenspiel von PR, SEO, Content
Marketing, Social Media und
Markenmanagement, um in diesen externen
Quellen als Marke prasent zu sein.

Eigene digitale Kanale als
Fundament stirken

Trotz der hohen Relevanz externer Quellen
durfen eigene digitale Kanale wie
Webseiten oder Social Media nicht
vernachlassigt werden. Die
vergleichsweise hohe URL-Prasenz
einzelner Versicherer wie Allianz und
HUK-Coburg zeigt, dass
Unternehmenswebseiten weiterhin als
Informationsquellen fiir KI-Systeme
herangezogen werden. Voraussetzung
dafur sind jedoch Inhalte mit fachlicher
Tiefe, hoher Aktualitat und klarem
Mehrwert. Insbesondere originare
Erkenntnisse, Expertenwissen und
fundierte Einordnungen erhdhen die
Wahrscheinlichkeit, dass Inhalte von K-
Systemen berlicksichtigt werden. Damit
diese Inhalte verarbeitet und referenziert
werden kdnnen, mussen sie zudem
technisch leicht zuganglich, crawlbar,
maschinenlesbar und strukturiert
aufbereitet sein. Eigene Domains bleiben
zudem eine wichtige Informationsbasis fur
Drittseiten und werden dort haufig zitiert
oder verlinkt. Inhalte sollten daher
konsistent, koharent, aktuell sowie
strukturiert und fur KI-Systeme optimal
nutzbar aufbereitet werden. GEO ersetzt
klassische SEO- und SEA-MaBnahmen
nicht, sondern erganzt diese und sollte als
integrierter Bestandteil der digitalen
Sichtbarkeitsstrategie verstanden werden.

Handlungsfelder und Empfehlungen

GEO muss der Dynamik von KI-
Systemen folgen

KI-Systeme entwickeln sich kontinuierlich
weiter und zeichnen sich durch eine
komplexe Black-Box-Charakteristik aus.
Der Insurance Al Visibility Index lasst
erkennen, dass sich sowohl die zitierten
Quellen als auch die Sichtbarkeit
einzelner Versicherer je nach KI-System
und Zeitpunkt der Abfrage deutlich
unterscheiden kénnen. Al Visibility ist
damit keine statische Kennzahl, sondern
unterliegt laufend Veranderungen.
Versicherer sollten daher beobachten,
welche KI-Systeme fur ihre Zielgruppen
besonders relevant sind und welche
Modelle sich langfristig durchsetzen.
Erfolgreiche GEO-Strategien erfordern die
Fahigkeit, flexibel auf Veranderungen von
Modellen, Algorithmen und
Kundenpraferenzen zu reagieren sowie
die Al Visibility kontinuierlich zu
monitoren und Uber langere Zeitrdume
hinweg zu analysieren
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Wer nicht in den Empfehlungen von KI-Systemen auftaucht,
findet fur viele Kunden kunftig gar nicht erst statt

KlI-Systeme wie ChatGPT und Gemini
entwickeln sich zunehmend zu digitalen
Gatekeepern, die beeinflussen, welche
Versicherer sichtbar werden und in die
engere Auswahl potenzieller Kunden
gelangen. Der Insurance Al Visibility Index
gibt klare Hinweise darauf, dass diese
Sichtbarkeit bereits heute ungleich verteilt
ist: Wenige Versicherer pragen einen groBen
Teil der Kl-generierten Antworten, wahrend
viele Wettbewerber nur selten oder gar nicht
berucksichtigt werden.

Die Ergebnisse verdeutlichen zugleich, dass
Al Visibility kein Zufallsproduktist. Sie lasst
sich aktiv beeinflussen, entsteht jedoch
nicht durch eine einzelne MaBnahme.
Vielmehr wird die Sichtbarkeit von einem
Zusammenspiel aus relevanten Inhalten,
digitaler Reputation, Prasenz auf wichtigen
Drittplattformen, technischer Crawlbarkeit
sowie der maschinenlesbaren Aufbereitung
von Informationen bestimmt. Hinzu kommt,
dass KI-Systeme diese Faktoren
unterschiedlich gewichten.

Was die Sichtbarkeit in einem Modell
erhdht, muss nicht zwangslaufig auch bei
anderen Systemen den gleichen Effekt
erzielen.

Mit der zunehmenden Verlagerung von
Such- und Informationsprozessenin
generative KI-Systeme entsteht fur
Versicherer damit ein neues strategisches
Handlungsfeld. Al Visibility entwickelt sich
zu einer eigenstandigen Kennzahl, die
ahnlich wie Reichweite, Markenbekanntheit
oder Suchmaschinenrankings kontinuierlich
gemessen, analysiert und gesteuert werden
sollte.

Der Insurance Al Visibility Index liefert
hierfur einen datenbasierten MaB3stab flr
den deutschen Versicherungsmarkt. Er
macht sichtbar, welche Versichererin
generativen KI-Systemen prasent sind,
welche Faktoren diese Sichtbarkeit
beeinflussen und an welchen
Stellschrauben Unternehmen ansetzen

Fazit und Ausblick

kénnen. Damit bietet der Index einen
konkreten Ausgangspunkt, um die eigene
Position im Wettbewerb zu bewerten und
gezielte MaBnahmen zur Verbesserung der
Al Visibility abzuleiten.

Sie mochten verstehen, wie sichtbar lhre
Marke in KI-Systemen ist und welche
Hebel den groBten Einfluss auf lhre Al
Visibility haben?

Dann freuen wir uns auf den personlichen
Austausch und die gemeinsame
Diskussion lhrer individuellen
Herausforderungen und
Handlungsoptionen.
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Kontaktieren Sie uns!

Ein funktionstibergreifendes Autorenteam, das Fachwissen aus der gesamten

Wertschopfungskette der Versicherungsbranche vereint - von den operativen Ablaufen

uber die IT-Transformation bis hin zur Geschéaftsentwicklung — und das durch

internationale Markterfahrung geprégt ist. UBER WAVESTONE

Aus den Anfangen der digitalen Innovation heraus hat sich Wavestone zu einer der
fuhrenden Beratungen an der Schnittstelle von Business und Technologie entwickelt. Das
Unternehmen unterstitzt weltweit fihrende Organisationen dabei, neue Arbeitsweisen
zu skalieren, ihre Ablaufe zu transformieren und ihre Geschéaftsmodelle im Zeitalter der Kl
neu zu denken.

Autoren

Julian Schwiddessen +49 151 72074002
Manager julian.schwiddessen@wavestone.com

E—-
Mit 6.000 Mitarbeitenden in Europa und Nordamerika vereint Wavestone Business-,
L SR DCEDY el 2e SR Transformations- und Technologiekompetenzen, um maBgeschneiderte End-to-End-
Managing Consultant Julia.enzberger@wavestone.com Beratungsleistungen zu erbringen. Kiinstliche Intelligenz ist dabei fester Bestandteil der
Kompetenzen und Leistungsangebote des Unternehmens. So wird ihr Potenzial fir
Dr. Lukas Wolf +49 151 42201855 Kunden zu greifbarem und nachhaltigem Mehrwert.
Q Consultant lukas.wolf@waveston m
Wavestone ist an der Euronext Paris notiert und als Great Place to Work® zertifiziert.
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