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Einleitung

Auch in diesem Jahr haben wir vom AMC gemeinsam mit unserem Netzwerk aus
Versicherungsunternehmen, Dienstleistern und Branch enexperten in Form einer
Gemeinschaftsstudie ein aktuelles Thema naher betra  chtet: Der Einsatz Kinstlicher

Intelligenz und ihre Auswirkungen ist das Thema des Jahres und vermutlich auch ein

beherrschendes Thema der kommenden Jahre.

Die Versicherungsbranche in Deutschland steht vor einem grundlegenden Wandel,
angetrieben durch die rapide Entwicklung kinstlicher Intelligenz (KI) und deren vielféltige
Anwendungsmadglichkeiten. Vom Schadenmanagement tber die Betrugserkennung bis hin zur
Personalisierung von Versicherungstarifen — Kl-Technologien verandern die Art und Weise,
wie Versicherungen arbeiten, Kunden betreuen und Risiken bewerten. Diese Technologien
bieten enormes Potenzial zur Effizienzsteigerung, Risikominimierung und Kostensenkung.

Die vorliegende AMC-Gemeinschaftsstudie untersucht in Teilbereichen den Status quo sowie
die zukinftigen Trends der KI-Nutzung in der deutschen Versicherungswirtschaft. Dabei
werden sowohl die Chancen als auch die Herausforderungen beleuchtet, die diese
Technologien fur die Branche mit sich bringen.

Warum Kunstliche Intelligenz in der Versicherungsbr anche?

Kinstliche Intelligenz ist langst kein theoretisches Konzept mehr, sondern ein strategisches
Werkzeug zur Steigerung der Effizienz, Genauigkeit und Kundenorientierung.
Versicherungsunternehmen stehen unter wachsendem Druck, sich digital zu transformieren
und gleichzeitig steigenden Kundenerwartungen sowie regulatorischen Anforderungen
gerecht zu werden.

In einem hochkompetitiven Markt, in dem Geschwindigkeit und Prazision oft den Unterschied
zwischen Erfolg und Misserfolg ausmachen, kann Kl als Katalysator wirken. Sie ermdglicht es,
immense Datenmengen in Echtzeit zu analysieren, Muster zu erkennen und fundierte
Entscheidungen zu treffen, die sowohl Kunden als auch Unternehmen zugutekommen.

Anwendungsbereiche und Chancen
Die Anwendungsfelder von Kl in der Versicherungsbranche sind breit gefachert:

Schadenmanagement und Automatisierung: Automatisierte Schadensbewertungen
und Prozessoptimierungen sparen nicht nur Zeit, sondern reduzieren auch Fehler und
administrativen Aufwand. Zum Beispiel kann die Analyse von Bild- und Sensordaten nach
einem Unfall die Schadenhdhe binnen Sekunden prazise ermitteln.

Betrugserkennung: Machine-Learning-Modelle sind in der Lage, betriigerische Muster
friihzeitig zu identifizieren und so erhebliche finanzielle Verluste zu verhindern. Diese

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 5



AMC ———

Systeme kénnen Anomalien in groRen Datenmengen erkennen, die fur menschliche
Analysten oft schwer auffindbar waren.

Personalisierung von Tarifen:  Durch die Analyse von Verhaltensdaten, beispielsweise
aus Telematik- oder Wearable-Geraten, konnen Versicherer maf3geschneiderte Angebote
erstellen, die besser auf individuelle Kundenbedirfnisse zugeschnitten sind. Dies
verbessert nicht nur die Kundenzufriedenheit, sondern erhéht auch die Kundenbindung.
gerecht zu werden.

Kundenservice und Chatbots: Kl-gestitzte Systeme wie Chatbots oder virtuelle
Assistenten verbessern die Erreichbarkeit und Reaktionszeit im Kundenservice deutlich.
Sie konnen einfache Anfragen automatisch beantworten und komplexere Anfragen an
menschliche Mitarbeiter weiterleiten.

Risikobewertung und Underwriting: Kl ermdglicht eine prazisere Risikoanalyse, indem
sie historische Daten, Verhaltensmuster und aktuelle Ereignisse berticksichtigt. Dadurch
kénnen Versicherer ihre Policen effizienter kalkulieren und ihre Profitabilitét langfristig
sichern.

Herausforderungen und Hemmnisse

Trotz der offensichtlichen Vorteile gibt es auch Herausforderungen, die den breiten Einsatz
von Kl in der Versicherungsbranche verlangsamen kénnen:

Datenschutz und Regulierung:  Strenge europaische Datenschutzrichtlinien wie die
DSGVO stellen hohe Anforderungen an den Umgang mit Kundendaten. Versicherer
missen sicherstellen, dass ihre KI-Systeme diese Regeln einhalten, um kostspielige
Strafen zu vermeiden.

Vertrauen und Akzeptanz: Kunden mussen davon uberzeugt werden, dass Kl-basierte
Entscheidungen transparent und fair sind. Eine Black-Box-KI, deren Entscheidungen nicht
nachvollziehbar sind, kdnnte das Vertrauen der Verbraucher schnell untergraben.

Technologische Integration:  Die Verkntpfung bestehender Systeme mit modernen Ki-
Technologien kann technisch komplex und kostspielig sein. Viele Unternehmen arbeiten
noch mit veralteten IT-Infrastrukturen, die fiur Kl-Implementierungen erst modernisiert
werden missen.

Qualitat und Verfiigbarkeit der Daten:  KI-Modelle sind nur so gut wie die Daten, auf
denen sie trainiert werden. Eine mangelnde Datenqualitéat oder fehlende Datenintegritat
kann die Leistungsfahigkeit der Algorithmen erheblich beeintrachtigen.
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Die vorliegende Studie gliedert sich in drei Teile:
1. Umfrage: Eine Befragung unserer Netzwerkpartner (Versicherer und Dienstleister)
zum aktuellen Stand ihrer Kl-Aktivitdten und zur Einschatzung kinftiger Entwicklungen.

2. Interviews: Fach- und Fihrungskrafte der Branche wurden um ihre Stellungname zur
KI-Entwicklung gebeten.

3. Kompendium: Beitrdge von Dienstleistern - Thesen und Losungsansatze zu aktuellen
Fragestellungen der Kunstlichen Intelligenz.

Wir winschen Ihnen viel Freude und Inspiration bei der Lektiire. Uber Ihr kritisches Feedback,
Ihre Anregungen und natdrlich tGber Ihr Lob freuen wir uns.

Dusseldorf / Minster, im September 2025

D ) b7 ¢
/ / (d " (,'%‘ " %/ )

Stefan Raake Dr. Frank Kersten
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Ergebnisse der Umfrage
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AMC-Expertenumfrage: Kl in der Assekuranz
Ergebnisse der Befragung im Sommer 2025

Klnstliche Intelligenz ist in der Versicherungswelt angekommen. Unsere Umfrage unter
37 Expertiinnen aus Marketing, Vertrieb, IT und Str ategie zeigt: Generative Kl ist
allgegenwartig, echte Reife aber noch selten. Hier sind die wichtigsten Erkenntnisse
zusammengefasst. Den Fragebogen finden Sie im Anhan g der Studie.

Befragt wurden sowohl Versicherer als auch Dienstleistungspartner im AMC-Netzwerk, die
meisten arbeiten in Marketing- oder Vertriebsfunktionen.

Bist Du bei einem Versicherungsunternehmen oder einem Dienstleister tatig?

37 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Versicherer 23 Antw. 62.2%
Dienstleister 14 Antw. 37.8%

In welchem Bereich arbeitest Du hauptséachlich?

37von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Marketing 19 Antw. 51.4%
————

Vertrieb 12 Antw. 32.4%
|

Strategie / Innovation 3Antw.  8.1%
—

IT / Data Science 2Antw.  5.4%
@

Other LAntw, 2.7%
L]
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Im Durchschnitt bewerten die Teilnehmenden den Stand der KI-Nutzung in ihren Unternehmen

nur mit 2,8 von 5 Punkten.

Wie bewertest Du den aktuellen Stand der KI-Nutzung in Deinem Unternehmen?
(Skala 1-5: ,Noch kaum genutzt® bis ,,Sehr weit entwickelt®)

37 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

2.8 Durchschnittliche Bewertung

2.7% 40.5% 35.1% 21.6%

Antw. Antw. Antw. Antw.

1 2 3 4

Noch kaum ge...

Antw.

Sehr weit en...

Fast alle haben bereits Generative Kl im Einsatz — vor allem fir Text- und Content-Erstellung.
Andere Technologien wie Chatbots, Automatisierungen oder Predictive Analytics sind

verbreitet, aber langst nicht flachendeckend.

Welche KI-Technologien kommen aktuell bei Euch zum Einsatz? (Mehrfachauswahl

moglich)

37 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Generative Kl (z. B. GPT, Claude)

37 Antw.  100%

Regelbasierte Automatisierungen

Chatbots / Voicebots

Klassische Machine-Learning-Modelle

Bilderkennung / Verarbeitung

Predictive Analytics

24 Antw. 64.9%

23 Antw. 62.2%

17 Antw. 45.9%

11 Antw. 29.7%

11 Antw. 29.7%

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025
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Organisation: Erste Strukturen sind da

Positiv: 80 Prozent der Unternehmen haben bereits Verantwortliche fir Kl benannt. Rund die
Halfte hat Governance-Strukturen und eine Kl-Strategie definiert.

Welche organisatorischen MaRnahmen habt Ihr ergriffen, um Kl im Unternehmen
zu verankern? (Mehrfachauswahl moglich)

35von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Verantwortliche Person oder Team benannt 28Antw.  80%

Interne Schulungen / Upskilling 23 Antw. 65.7%

Kl-Governance-Strukturen 18 Antw. 51.4%
(.

Ki-Strategie definiert 18 Antw. 51.4%
|

Noch nichts umgesetzt 3Antw. 8.6%
(-

Other 1Antw,  2.9%
a

Hindernisse beim Einsatz
Die gréRten Hurden werden bei Datenschutz, technischer Infrastruktur und unklaren Business
Cases gesehen.

Was sind aktuell die grofiten internen Hiirden fiir den Kl-Einsatz? (Mehrfachauswahl
moglich)

35 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Datenschutzbedenken 25Antw. T1.4%

Technische Infrastruktur 18 Antw. 51.4%
|

Unklare Business Cases 15 Antw. 42.9%
e

Fachliches Know-how fehlt 12 Antw. 34.3%
]

Keine Ressourcen 10 Antw. 28.6%
e

Kulturelle Widerstande 9Antw. 25.7%
[ —

Other 3Antw.  B8.6%
.
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Wahrend viele schon mit Pilotprojekten experimentieren, bleibt die Frage: ,Welchen konkreten
Nutzen bringt Kl fir unser Geschaft?*

Wie stark beeinflusst der EU Al Act Eure Kl-Strategie? (Skala 1-5: ,,Spielt keine Rolle”
bis ,,Sehr groler Einfluss“)

35 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

3.1 Durchschnittliche Bewertung

8.6% 20% 40% 14.3% 17.1%
3 7 14 5 6
Antw. Antw. Antw. Antw. Antw.

1 2 3 4 5

Spielt keine... Sehr grofer ...

Wie geht Ihr beim Thema Datenschutz mit KI-Losungen um? (Mehrfachauswahl
maoglich)

36 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

DSGVYO-konforme Losungen im Fokus 23Antw. 63.9%

Interne Leitlinien vorhanden 22 Antw. 61.1%

Datenschutzpriifung vor jedem Use Case 17 Antw. 47.2%

Datenschutz noch nicht systematisch eingebunden 6Antw. 16.7%
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Erfolgskriterien und Anwendungsbereiche

Erfolgskriterien orientieren sich bislang stark an der Effizienz: Zeit- und Kosteneinsparungen
stehen klar im Fokus, wahrend Kundenzufriedenheit oder Innovation seltener gemessen
werden. Wenig Uberraschend: Textgenerierung nutzen bereits praktisch alle Befragten,
Bildgenerierung schon viele.

Welche KPIs nutzt Ihr zur Bewertung von Kl-Projekten? (Mehrfachauswahl maglich)

35 von 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Zeit- oder Kostenersparnis 24 Antw. 68.6%

ROI / Wirtschaftlichkeit 20Antw. 57.1%

Kundenzufriedenheit 14 Antw.  40%
|

Fehlerreduktion 13Antw. 37.1%
|

Noch keine definiert 9Antw. 25.7%
—_—

Co Rates / Absc 8Antw. 22.9%
—— 1

In welchen konkreten Anwendungsbereichen nutzt Ihr Kl bereits oder plant
es? (Mehrfachauswahl méglich)

37 won 37 Personen haben diese Frage beantwortet

Textgenerierung/-optimierung 3EAntw. BT.3%

Bildgenerierung Dantw. 62.2%
———

Personalisierte Kundenansprache 2 Antw, 59.5%
e —

Kampagnen-Optimierung 2L Antw. 56.6%
—

Chatbots 0 Antw. 54 1%
e ]

Videogenerierung 15 Antw, 51.4%
= |

Lead-Scoring / Kundenpotenziale 13 Antw. 32.4%
.

Kundenprofilierung fiir Upselling / Cross-Selling 11 Antw. 29.7%
]

Vertriebsprognosen Ihntw. BI%
—

Noch keine Nutzung Lhntw., 2.7T%
a
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Potenziale fur Kl im Marketing

Das grolite Potenzial sehen die Befragten in Kl-gestutzter Content-Erstellung und
Personalisierung, kombiniert mit Automatisierung zur Effizienz- und Kostensteigerung.

Als Vorteile wurden genannt: Zeitersparnis und Produktivitatssteigerung, Kostenreduktion bei
gleichbleibender oder besserer Qualitat, mehr Raum fir Kreativitdt durch automatisierte
Routineaufgaben sowie Verbesserung von Qualitdt und Genauigkeit. Ein Risiko bestehe in der
Gefahr von zu generischen Texten, die Markenbotschaften verwéssern kénnten.

GrofBtes Potenzial fiir KI im Marketing (Antworten aus Befragung)

Content-Erstellung & -Optimierung
Personalisierung & Kundenansprache
Automatisierung & Effizienzsteigerung
Analyse & Optimierung

Vertrieb & Vermittlerunterstitzung

Risiken {z. B. generische Inhalte)

0 2 4 6 8 10 12 14
Anzahl Nennungen

Potenziale fiir KI im Vertrieb

Das grofite Potenzial von Kl im Vertrieb sehen die Befragten in praziserer Kundenanalyse,
personalisierter Beratung, automatisierter Lead-Generierung und Prozessunterstitzung, die
zu mehr Effizienz, besserer Kundenbindung und héheren Abschlussquoten fuhren.

Genannte Vorteile: Zeitersparnis und Produktivitéatssteigerung, Entlastung von FleiBaufgaben,
mehr Fokus auf Kunden, schnellere und fundiertere Entscheidungsfindung sowie hdhere
Abschlussquoten durch datenbasierte Empfehlungen.

GrofBtes Potenzial fur Kl im Vertrieb (Antworten aus Befragung)

Kundenauswahl & -analyse
Personalisierung & Beratung |
Lead-Generierung & Verkaufsoptimierung f

Effizienz & Prozessunterstiitzung [

& Informationsr nent

0 2 4 6 8 10
Anzahl Nennungen
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Einsatz von Kl in Marketing und Vertrieb

Beim Einsatz von Kl in den Fachabteilungen sehen sich die Teilnehmenden der Befragung
eher mittelmaRig vorbereitet. Es bedarf hier insbesondere Weiterbildungen und Schulungen,
um die Mitarbeitenden der Abteilungen Kl-ready zu machen und passende Kl-Use-Cases zu
identifizieren.

Wie gut sind Eure Marketing- und Vertriebsteams im Umgang mit Kl
vorbereitet? (Skala 1-5: ,,Gar nicht vorbereitet” bis ,,Sehr gut vorbereitet")

37 von 37 Perscnen haben diese Frage beantwaortet

3.0 Durchschnittliche Bewertung

0% 2% 43.6% 15.9% 5.4%
1o 13 7 2
LULE At At Anitw. Antw.

--__
2 3 4 5

Gar nicht va... Sehrgut vor..

1

Was brauchen Eure Teams, um Kl besser nutzen zu kénnen?
{Mehrfachauswahl moglich)

36 von 37 Personen hiaben diese Frage beantworist

Weiterbildungen / Schulungen AAntw. B3.3%

Konkrete Tools & Use Cases 2B Antw. T7.5%

Technische Unterstitrung 1EAntw.  50%
|

Klare Worgaben [ Verantwortlichkeiten 14 Antw. 38.9%
(e

Change—ManagEmeut—MallnahmEn 1l antw 30.6%
(S

Other I Aribw 0%
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Kl und Versicherungen: Besonders interessante Entwi cklungen

Die offene Frage ,Welche Entwicklungen rund um Kl in der Versicherungswirtschaft
beobachtest Du aktuell besonders interessiert?” wurde zusammengefasst wie folgt
beantwortet:

« Kundenservice & Beratung : Einsatz von Chatbots / KI-basierte Beratung /
Optimierung der Erstldsequote, Kundenzufriedenheit und Kostenersparnis

e Schaden- & Risikomanagement : Kl in Schadenprozessen und
Schadenmanagement / Préazisere Risikobewertung und Risikomanagement durch
Datenanalyse

e Agenten & Agentic Al : Nutzung von ,Al Agents" zur Prozessautomatisierung /
Diskussion Uber Anpassungsgeschwindigkeit und Umsetzungsfahigkeit / Erste
praktische Tests und Adaption in Prozessen

« Lead-Generierung & Vertriebsanwendungen : Einsatz in Lead-Generierung,
Bestandspflege, Vertriebs- und Marketing-Cases

* Interne Effizienz & IT: Wissensmanagement & Prozessoptimierung / Eigene sichere
KI-Module (z. B. Code-Generierung in IT)

* Rahmenbedingungen & Trends : Rechtlicher Rahmen / Kultureller Changeprozess
in Unternehmen / Konsolidierung der Anbieterlandschaft / Kritik: viel Wildwuchs, oft
fehlende konkrete Use Cases / Wahrnehmung: Entwicklung teils rasant, teils langsam
und ,wieder realistischer*.

D.h. besonders im Fokus stehen Chatbots und Kl-basierte Beratung im Kundenservice,
Schaden- und Risikomanagement sowie der Einsatz von Agentic Al zur Prozessautoma-
tisierung. Parallel beobachten viele rechtliche, kulturelle und marktseitige Entwicklungen -
zwischen rasantem Fortschritt und der Notwendigkeit zur Konsolidierung.

Fazit

Die Branche hat Kunstliche Intelligenz flachendeckend angenommen, steckt aber in vielen
Bereichen noch in der Experimentierphase. Die groRten Chancen sehen die Befragten in
Marketing (Content, Personalisierung) und Vertrieb (Lead-Generierung, Automatisierung).
Versicherer nutzen insbesondere Generative Kl, agieren regulierungssensibel und zeigen
Potenziale in Nutzung und Kompetenzentwicklung. Dienstleister sind weniger
regulierungssensibel und zeigen sich in ihrer Selbsteinschatzung innovativer und erfahrener,
was den differenzierten Einsatz von Kl-Technologien betrifft.

Es wird auch in Zukunft darum gehen, Kompetenzen aufzubauen. Wer Teams schult, konkrete
Use Cases entwickelt und Regulierung proaktiv einbindet, kann die Potenziale von Kl heben:
Fur Effizienz, Kundenerlebnis und Wachstum.

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 16
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Kl in der Assekuranz

Interviews

Die Branche im Gesprach
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3.1 Kl verandert den Versicherungsvertrieb fundam ental”
Im Gesprach mit Stefan Bertram

Stefan Bertram war viele Jahre fur die R+V tatig. A ktuell ist er aktiv in der KI-Forschung
und teilt regelmaRig Einsichten zu ChatGPT-Struktur  en, KI-Agenten, Kontextlogik und
ethischer Nutzung. Im unserem Interview zeichnet er ein realistisches, aber
ambitioniertes Bild der Kl-getriebenen Zukunft im VV  ersicherungsvertrieb. Die zentrale
Botschaft: Kl ist nicht das Ende der persénlichen B eziehung — sondern ihre digitale
Weiterentwicklung.

Stefan, du hast im Juni bei uns einen Vortrag gehal ten. Dort sprichst du von einer
Revolution im Versicherungsvertrieb. Was genau verd  ndert sich durch Kinstliche
Intelligenz im Kern des Vertriebs?

Die Kinstliche Intelligenz verandert den Versicherungsvertrieb fundamental — nicht nur
technisch, sondern strukturell und kulturell. Der klassische Vertriebsprozess, der stark auf
menschliche Intuition, individuelle Beratung und manuelle Prozesse setzte, wird erganzt durch
datenbasierte Entscheidungen, Echtzeit-Analysen und automatisierte Handlungsempfehl-
ungen.

KI-Systeme sind heute in der Lage, nicht nur Kundenverhalten vorherzusagen, sondern
konkrete Empfehlungen zu geben, wie und wann ein Vertriebspartner mit welchem Produkt an
welche Kundin oder welchen Kunden herantreten sollte. Das ist nicht mehr Evolution, das ist
Revolution — weil es den Vertrieb kanallUbergreifend, personalisiert und hochgradig effizient
macht.

Technologische Grundlagen der Vertriebsexzellenz

Unified Database

Large Language Models Pridiktive Analytik Adaptive Lernsysteme Integrierte Plattformen
Fortschrittliche KI-Systeme Prazise Vorhersagen durch Kontinuierliche Optimierung Einheitliche technologische
flir natirliche Kommunikation  Analyse von Kundenverhalten  der Vertriebsprozesse und Basis fir alle Vertriebskanale
und Kundeninteraktionen und Markttrends Kundenansprache

Die technologische Basis bildet eine neue Generation von Kl-Systemen, die weit (iber klassische Automatisierung hinausgeht.

Abbildung: Vertriebsexzellenz mit Kl (Quelle: Stefan Bertram 2025)

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 18
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Welche technischen Grundlagen sind fur diese neue F orm des Vertriebs
entscheidend?

Drei Saulen sind zentral: Erstens Large Language Models, die die natlrliche Kommunikation
mit Kund:innen ermdglichen — sei es in Chatbots oder Beratungssystemen. Zweitens pradiktive
und prescriptive Analytik, mit der wir Verhalten nicht nur verstehen, sondern auch strategisch
darauf reagieren konnen. Und drittens integrierte Plattformen, die eine einheitliche
technologische Basis fiur alle Vertriebskanéle schaffen. All das braucht aber eine moderne,
skalierbare IT-Infrastruktur — idealerweise Cloud-basiert, interoperabel und sicher.

Wie wichtig ist der kulturelle Wandel — neben der T  echnologie?

Technologie ist der Hebel, aber Kultur ist der Hebepunkt — um Archimedes zu zitieren. Ohne
einen grundlegenden kulturellen Wandel wird keine Kl-Initiative dauerhaft erfolgreich sein. Der
Vertrieb muss lernen, mit digitalen Assistenten zusammenzuarbeiten. Mitarbeitende missen
verstehen, dass Kl sie nicht ersetzt, sondern befahigt.

Das bedeutet: Offenheit, Lernbereitschaft und neue Rollenverstandnisse. Es braucht KI-
Evangelisten in der Strategie, KI-Coaches in der Umsetzung und Kl-Scouts in den operativen
Bereichen. Diese Rollen bauen Vertrauen auf — und genau das ist die wichtigste Voraus-
setzung fUr Veranderung.

Wie kann Kl konkret die Kundenbeziehung verbessern — Uber alle Kanale hinweg?

Kanalubergreifende Integration ist entscheidend. Ein Beispiel: Ein Kunde informiert sich online
Uber einen Tarif, fuhrt dann ein Gesprach in der Bankfiliale und erhalt spater telefonisch ein
Angebot. Kl sorgt dafiir, dass alle Interaktionen in einem konsistenten Kundenprofil
zusammenlaufen — inklusive der Interessen, bisherigen Kontaktpunkte und individuellen
Bedurfnisse. Dadurch wird Kommunikation gezielter, Timing praziser und das Erlebnis
personlicher. Das ist nicht nur effizienter — es schafft Vertrauen, weil sich der Kunde wirklich
verstanden fahlt.

Viele Unternehmen tun sich schwer mit der Umsetzung . Was sind aus Deiner Sicht die
grofdten Barrieren — und wie Uberwindet man sie?

Die grofdten Barrieren sind: Technologische Silos — Systeme, die nicht miteinander sprechen.
Fehlende Datenstrategie — ohne qualitativ hochwertige Daten bleibt jede KI stumpf.
Unsicherheit bei Mitarbeitenden — viele fiihlen sich tiberfordert oder misstrauisch. Uberwinden
l&sst sich das nur durch klare Governance, gezielte Weiterbildung und iterative Umsetzung.
Unternehmen sollten mit gut gewahlten Use Cases starten — etwa im Kundenservice oder bei
der Schadenbearbeitung — und daraus lernen. Wichtig: Die Veranderung muss im Top-
Management gewollt und getrieben werden.
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Du siehst eine Vielzahl konkreter KI-Anwendungsfall e — vom Serviceagenten bis zur
Betrugserkennung. Welcher dieser Cases ist flir Dich besonders zukunftsweisend?

Einer der spannendsten Anwendungsfalle ist fir mich der KI Serviceagent — ein intelligenter,
empathischer Assistent, der rund um die Uhr verflgbar ist, Anfragen versteht, proaktiv handelt
und bei Bedarf an echte Menschen weiterleitet. Das ist keine Zukunftsmusik, sondern Realitat
in der Entwicklung. Besonders stark finde ich dabei die Kombination aus Multichannel-
Fahigkeit (Chat, Messenger, Voice) und Echtzeit-Anbindung an Kundensysteme. Wenn diese
Agenten intelligent mit CRM- und Schadensystemen verbunden sind, entsteht ein echter
Mehrwert — fir Kund:innen und Unternehmen gleichermal3en.

AbschlieRend gefragt: Ist die KI-Transformation im Versicherungsvertrieb fur Dich eher
eine technische oder eine strategische Aufgabe?

Sie ist beides — aber in dieser Reihenfolge: strategisch, dann technisch. Ohne eine klare
Vision, wohin sich das Unternehmen mit KI entwickeln will, bleiben technische Einzelprojekte
isoliert und ineffizient. Die strategische Aufgabe besteht darin, Kl als integralen Bestandteil der
Unternehmens-DNA zu denken — nicht als Add-on. Wer das schafft, wird nicht nur effizienter,
sondern relevanter fir Kund:innen. Und das ist am Ende der grofite Wettbewerbsvorteil.

Gesprachspartner

Stefan Bertram
Al Transformation Architect

https://www.linkedin.com/in/white-rabbit/
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3.2 ,Neugier ist der mentale Turoffner flr jeden W andel”
Im Gesprach mit Johannes Oberhofer, die Bayerische

Mit einer umfassenden Kl-Strategie stellt sich die Bayerische fir die Zukunft auf und

will den Wandel als ein Pionier anfiihren. Fundament dieser Strategie ist die Umsetzung
eines mehrschichtigen Kl-Fahrplans inklusive der be reits erfolgten Schaffung neuer

interdisziplindr besetzter Kl-Projektteams innerhal b der Gruppe. Mit Johannes
Oberhofer treibt die Bayerische den Kulturwandel du rch Kl voran und setzt auf eine
ganzheitliche Transformation.

Johannes, ihr habt im Oktober 2023 mit dem ersten K I-Fahrplan begonnen und seit Ende
2024 setzt die Bayerische auf eine KI-Readiness-Str  ategie. Was sind die konkreten Ziele,
die Ihr damit verfolgt?

Unser zentrales Ziel ist es, eine Kl-Ready Organisation zu werden — das bedeutet fir uns: Wir
wollen nicht einfach nur Kl einsetzen, sondern eine Kultur schaffen, in der Neugier,
Empowerment und Kompetenzaufbau im Mittelpunkt stehen. Es geht darum, die
Mitarbeitenden zu beféahigen, Kl aktiv mitzugestalten und sie nicht als etwas Fremdes zu
erleben. Kl soll Arbeit erleichtern, Routinen Gbernehmen und Entscheidungshilfen bieten —
sodass wir als Organisation mehr Zeit fir strategische und zwischenmenschliche Aufgaben
gewinnen. Langfristig zielt unsere Strategie darauf ab, nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu
schaffen, indem wir die besten Kl-Losungen frithzeitig erkennen, erproben und skalieren.

Wie seid Ihr bei der Umsetzung der KI-Readiness-Str  ategie konkret vorgegangen?

Unser Vorgehen war klar strukturiert und bestand aus mehreren ineinandergreifenden
Elementen:

e Fahrplan 1.0 und 2.0: Wir haben mit einem strukturierten Kl-Fahrplan gestartet, der
u.a. eine Potenzialanalyse, ein Marktscreening, die Entwicklung einer Roadmap sowie
den Aufbau einer KI Community umfasste. Daraus entstand unser ,Fahrplan 2.0%, der
nun Gber den Digital Hub neue Tiren 6ffnet.

< Digital Hub: Dieser ist ein zentrales Element unserer Kl-Transformation, in dem wir
unsere Kl Aktivitaten zentralisieren.

¢ KI-Community: Wir haben mittlerweile Uber 110 KI-Botschafter*innen, die als
Multiplikator*innen in die Organisation wirken. Sie helfen uns, Kl nicht als Projekt,
sondern als Kulturwandel zu verstehen.

e Workshops und Labs: Mit dem Kl-Labor und Workshops wie ,KI im Arbeitsalltag” oder
»Robin im FUhrungsalltag“ schaffen wir eine Art ,KI Fitness Studio“, um konkrete
Erfahrungsraume fur Mitarbeitende und Fiihrungskréfte.
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« Kooperationen: Durch Partnerschaften mit Institutionen wie der TUM, dem E-Learning
Anbieter Troodi und innovativen Start-ups sind wir eng am Puls technologischer
Entwicklungen.

Welche Hurden seht Ihr derzeit noch auf dem Weg zur Kl-Implementierung? Oder sind
die gréRten Herausforderungen bereits gemeistert?

Die gré3ten Hurden liegen nicht in der Technologie, sondern im Mindset und der konkreten
Anwendung im Unternehmensalltag. Kl verandert, wie wir Arbeit und Organisation bisher
kennen — und das verlangt, dass wir ,lernen zu verlernen“. Wir haben das erkannt und
frihzeitig mit Formaten wie dem Readiness Check und interaktiven Workshops angesetzt.
Dennoch bleiben Herausforderungen: etwa die Aufbereitung einzelner Datenquellen, sowie
das kontinuierliche Up- und ReSkilling der Mitarbeitenden.

Hinzu kommt, dass die Entwicklungsgeschwindigkeit im Bereich Kl so dynamisch ist, was eine
ebenfalls dynamische Anpassung der Strategie verlangt. Wir sehen diese Herausforderungen
aber nicht als Hindernisse, sondern als notwendige Lernfelder auf unserem Weg — und genau
deshalb setzen wir auf eine lebendige, lernende Organisation.

In welchen Geschéftsbereichen oder Prozessen seht |  hr das gro3te Potenzial fir den
Einsatz von Kl — und warum?

Das Potenzial ist enorm, besonders in folgenden Bereichen:

« Kundenservice und Schadenmanagement: Kl kann hier Standardanfragen auto-
matisieren, Schadenmeldungen schneller bearbeiten und intelligente Analyse liefern.
Damit gewinnen wir Zeit fir komplexe Félle und personliche Beratung.

* Vertrieb und Marketing: Durch datengetriebene Empfehlungen kann Kl personalisierte
Kundenansprache ermdglichen. So wird Kundenbindung nicht nur effizienter, sondern
auch relevanter.

* Wissensmanagement & Effizienzsteigerung: Kl hilft bei der Analyse grol3er Daten-
mengen, bei der Berichtserstellung und der Qualitatssicherung — das alles fihrt zu
effizienteren Ablaufen und héherer Entscheidungsqualitét.

Ihr habt Ende 2024 mit der KI-Readiness begonnen. W o steht lhr heute? Und gelingt
es Euch, die Mitarbeitenden auf die Reise mitzunehm en?

Wir haben in kurzer Zeit viel erreicht: Uber 200 Mitarbeitende haben sich beim KI-Kick-Off im
Mai 2024 aktiv eingebracht. Unsere KI-Community wachst stetig, die Formate wie das Kil-
Labor oder Trainings werden konsequent weiterentwickelt. Heute, im Juli 2025, haben wir
erste Proof-of-Concepts (PoC) erfolgreich umgesetzt, darunter Tools mit STTech zur
Prozessautomatisierung, und der ,Robin“-Assistent ist in vielen Bereichen im Einsatz.
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Ganz entscheidend ist: Die Neugier und Awareness fur das Thema KI ist da. Viele
Mitarbeitende wollen wissen, was mit KI mdglich ist. Das ist flr uns ein groRRer Erfolg — denn
Neugier ist der mentale Tur6ffner fir jeden Wandel. Jetzt gilt es aber weiterhin an der
Umsetzung dran zu bleiben- denn Use kommt vor Case.

Abschlieend — was macht Euer KI-Vorgehen besonders  ?

Um KI bei der Bayerischen erfolgreich zu nutzen, wollen wir zusammen eine Kultur der
Readiness und des Empowerments schaffen, die Neugier fordert und die notigen
Kompetenzen vermittelt — damit jeder die digitale Transformation aktiv mitgestalten kann.

Gesprachspartner

Johannes Oberhofer
KI Projektleiter
Die Bayerische

https://www.linkedin.com/in/johannes-oberhofer
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3.3 Die KI-Kampagne der SDK: Prazision, Persona

und Performance
Im Gesprach mit Verena Brandt, SDK und Niklas Eichl  er, adesso

Die KI-Kampagne der Suddeutsche Krankenversicherung a.G. (SDK) zeigt, wie
Generative Al heute konkret im Marketing wirksam ei  ngesetzt werden kann -
strukturiert, strategisch und zielfuhrend. Die Zusa mmenarbeit mit adesso und der
Einsatz smarter Technologien ermdéglichen ein hohes Mal} an Effizienz — ohne den
Menschen aus dem Prozess zu drangen.

Wie setzt Ihr Kiinstliche Intelligenz bei euch im Ma  rketing ein?

Verena: Unsere Kl-Kampagne war der erste grof3e Schritt in Richtung systematischer KlI-
Nutzung im Marketing. Wir wollten gezielt die Zielgruppe der Arztinnen und Arzte im Bereich
der privaten Krankenvollversicherung ansprechen — mit maglichst wenig Reibungsverlust und
hoher inhaltlicher Relevanz. Mit Unterstitzung von adesso haben wir Kl in folgenden
Bereichen eingesetzt:

e Persona-Erstellung und qualitative Marktforschung: Kl hat uns geholfen, Personas zu
entwickeln, ihre Bedirfnisse zu analysieren und darauf aufbauend Kampagnen zu planen.

« Content-Erstellung: Von Blogbeitragen Gber Landingpages bis hin zu Anzeigen — Kl hat uns
in der Texterstellung und Strukturfindung massiv unterstitzt.

« Kampagnenplanung: Auch hier diente KI als Ideengeber, z. B. bei der Themenrecherche,
Keyword-Auswahl oder Werbemittelstruktur.

Niklas: Wir haben bei der SDK eine komplette Kl-gestitzte Customer-Journey-Kampagne
aufgebaut — von der Zielgruppenanalyse Uber Content-Produktion bis hin zur Ausspielung.
Besonders wichtig war, dass wir nicht isolierte Tools verwendet haben, sondern eine End-to-
End-Strategie mit der SDK gemeinsam entwickelt und umgesetzt haben. Die KI wurde dort
eingesetzt, wo sie sinnvoll skaliert — etwa bei Textvorschlagen, Strukturentwirfen und
Channel-Empfehlungen.

Welche Erfahrungen habt ihr bei der Einfihrung gema  cht?

Verena: Der wichtigste Lerneffekt: Kl ersetzt nicht Kreativitat, aber sie beschleunigt Prozesse
deutlich. Wir haben gesehen, dass Kl uns vor allem bei strukturierter Arbeit — etwa bei der
Erarbeitung von Textbausteinen oder der Formulierung von Werbetexten — sehr effizient
unterstitzen kann. Allerdings braucht es fir wirklich kreative Aufgaben wie z.B. das
Entwickeln eines Kampagnenmottos oder Cl-konforme Visuals weiterhin menschliches
Feingefihl. Zudem war die Zusammenarbeit mit adesso ein Erfolgsfaktor: Durch ihre
Erfahrung im Umgang mit generativer Kl konnten wir intern schnell Kompetenzen aufbauen.
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Niklas: Aus unserer Sicht war die SDK sehr gut vorbereitet und offen fir neue Methoden. Es
war entscheidend, dass wir eine marktforschungsgestiitzte Herangehensweise hatten — also
Zielgruppenanalyse kombiniert mit generativer Kl. Der Zeitplan war ambitioniert, aber durch
Kl-Einsatz realistisch umsetzbar. Die Inhalte waren ohne Kl in der gewiinschten Tiefe und
Qualitat innerhalb des Zeitfensters kaum fertig geworden.

Wie verandert der Einsatz von Kl die Kundeninterakt  ion entlang der Customer Journey?

Verena: Die grol3te Veranderung liegt in der Relevanz der Kommunikation. Durch Kl-gestiitzte
Personas und Content-Erstellung konnten wir maf3geschneiderte Inhalte fir verschiedene
Kanale und Touchpoints entlang der Journey entwickeln. Die Landingpage fiir die Arzt:innen-
Kampagne war beispielsweise deutlich zielgruppenspezifischer als frihere Seiten — mit
passgenauer Sprache, thematischem Aufbau und individuellen Angeboten. Auch unsere
Anzeigen konnten differenzierter und effizienter ausgespielt werden.

Niklas: Was wir hier sehen, ist der Wandel zu einer dynamischen, datengestiitzten Journey,
bei der Inhalte kontinuierlich optimiert werden kénnen. KI hilft dabei, Muster zu erkennen und
den richtigen Content zur richtigen Zeit bereitzustellen — sowohl im digitalen Bereich (Google
Ads, LinkedIn) als auch bei klassischen Formaten wie Post-Mailings.

Wie schétzt ihr die Akzeptanz von Kl-gestitzten LOs  ungen bei Mitarbeitenden und
Kunden ein?

Verena: In der Marketing-Abteilung war die Offenheit fir Kl erstaunlich hoch — vermutlich
auch, weil der Nutzen direkt sichtbar war. Die Inhalte waren schneller verfiigbar, strukturierter
vorbereitet und teilweise schon so gut, dass sie nur minimal angepasst werden mussten.
Naturlich braucht es Vertrauen — etwa in die Datenlage oder in die Qualitat der Texte. Aber wir
haben gelernt: Transparenz tUber die Rolle der KI und klare Guidelines sind entscheidend. Bei
unseren Kunden wirkt sich der Kl-Einsatz vor allem indirekt positiv aus: durch passgenauere
Kommunikation und zielgerichtetere Angebote.

Niklas : Was wir bei der SDK erlebt haben, ist ein Muster, das wir bei vielen Kunden sehen:
Sobald die Ergebnisse Uberzeugen, steigt die Akzeptanz automatisch. Die wichtigste Hiurde
ist meist die erste Umsetzung. Danach erkennen viele, dass KI nicht ersetzt, sondern erganzt
und entlastet. Die klare Abgrenzung — wo KI hilfreich ist und wo menschliche Expertise
notwendig bleibt — schafft Vertrauen.

Was ist fur euch aktuell die wichtigste Frage beim Einsatz von Kl im Marketing?

Verena: Die zentrale Frage fur uns lautet: Wie skalieren wir den erfolgreichen Einsatz von Ki
in weitere Marketing- und Unternehmensbereiche, ohne Qualitdt oder Markenidentitat zu
verlieren? Denn eines ist klar: KI kann Prozesse beschleunigen — aber nur, wenn sie richtig
eingesetzt wird und weiterhin unsere Markenwerte und Kommunikationsstandards
bertcksichtigt.
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Niklas: Aus unserer Sicht ist die wichtigste Frage: Wie schaffen wir es, eine KI-Kultur
aufzubauen, die mehr ist als ein Technologieprojekt? Dazu gehtren auch Qualifizierung,
Governance und Mut zum Experiment. Die SDK ist hier auf einem sehr guten Weg — durch
strukturierte Prozesse, aber auch durch eine agile Haltung gegeniiber neuen ldeen.

Gesprachspartner

% Verena Brandt
Fachspezialistin Zielgruppenmarketing
Siuddeutsche Krankenversicherung a. G. (SDK)

~

f https://www.linkedin.com/in/verena-brandt-7597b6247/

Niklas Eichler
Senior Strategy Consultant
adesso

https://www.linkedin.com/in/niklas-eichler/
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Kl in der Assekuranz

Kompendium

Beitrage unserer Netzwerkpartner
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4.1 Marke anders denken: Al im Branding
Ingo Gregus, adesso

Die Markenfiihrung steht vor einer Zeitenwende. In e iner zunehmend komplexen, digi-
talisierten und dezentralen Kommunikationswelt wird es fur Unternehmen — insbeson-
dere fur Versicherungen — immer schwieriger, ihre M arke einheitlich, authentisch und
effizient erlebbar zu machen. Unterschiedliche Kana le, regionale Vertriebseinheiten,
internationale Méarkte und verschiedene Fachbereiche erschweren es, eine konsistente
Markenidentitat aufrechtzuerhalten.

Gerade Versicherungen stehen dabei vor einer besonderen Herausforderung: Ihre Produkte
sind erklarungsbediirftig, das Vertrauen der Kund:innen ist essenziell, und der Vertrieb agiert
haufig autonom — sei es tber Makler, AuRendienst oder Partnerkanéle. Die zentrale Marken-
strategie verliert auf dem Weg zum Kunden oft an Wirkung. Bildsprache, Tonalitat und Bot-
schaften verwassern, Inhalte werden angepasst oder unpassend variiert — die Marke
.Zzerfasert”.

Hinzu kommt: Der Anspruch an Geschwindigkeit, Personalisierung und mediale Vielfalt
wachst. Klassische Kommunikationsprozesse — mit Briefings, Agenturleistungen, Foto-
produktionen und Korrekturschleifen — sind teuer, langsam und schwer skalierbar. Wie kann
unter diesen Bedingungen eine starke, unverwechselbare Markenkommunikation sicher-
gestellt werden?

Die Antwort liegt in der intelligenten Verbindung von Markenstrategie und kinstlicher Intelli-
genz: Al Branding . Diese neue Disziplin verspricht, Markenfiihrung radikal zu vereinfachen —
durch automatisierte, skalierbare und dennoch markenkonforme Inhalte auf allen Kanéalen.
Eine echte Revolution in der Kommunikation.

Das Problem der Marken-Zerfaserung

Eine Marke lebt von Konsistenz — visuell, sprachlich und inhaltlich. Doch genau diese Kon-
sistenz ist in der heutigen Unternehmensrealitédt schwer aufrechtzuerhalten. Besonders in
stark dezentral aufgestellten Organisationen wie Versicherungen, wo Vertrieb, Fach-
abteilungen und Regionen eigenstéandig kommunizieren, kommt es zur sogenannten Marken-
Zerfaserung .

Zentrale Markenabteilungen investieren viel in Markenleitbilder, Designsysteme, Tonalitats-
richtlinien und Kommunikationsvorlagen. Doch auf dem Weg zum Kunden verlieren diese oft
ihre Wirkung. Bilder werden lokal angepasst, Texte verandert, der Tone of Voice verfehlt. Der
Vertrieb z. B. orientiert sich nicht an der Marke — weil er meist andere Ziele verfolgt:
Abschlisse, Beratung, Kundenbindung. Kommunikation wird pragmatisch statt strategisch
gedacht.
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Die Folge: Eine Vielzahl an Inhalten, die weder zueinander noch zur Marke passen. Der
Wiedererkennungswert sinkt, die Unterscheidbarkeit im Markt geht verloren. Das Resultat sind
inkonsistente Kampagnen, divergierende Aussagen und ein schwacheres Markenvertrauen
bei den Zielgruppen.

Hinzu kommt der immense operative Aufwand : Unterschiedliche Stakeholder fordern standig
neue Inhalte — fir Social Media, Anzeigen, Veranstaltungen, Websites oder interne
Kommunikation. Diese Inhalte mussen individuell produziert, abgestimmt und freigegeben
werden. Fotoproduktionen, Texterleistungen und Postproduktion verursachen hohe Kosten
und binden Kapazitaten. Die Markenkommunikation wird zum Bottleneck.

Fur Versicherungsunternehmen bedeutet das konkret:

» Verlust der Markenkohérenz tber Vertriebskanale hinweg

« Hohe Kosten durch wiederholte Content-Produktion

« Lange Durchlaufzeiten bei gleichzeitiger Notwendigkeit zur Schnelligkeit
» Erhohtes Risiko inkonsistenter oder nicht konformer Aussagen im Markt

Die logische Frage lautet daher: Wie kann man sicherstellen, dass alle Inhalte — una  b-
hangig von Kanal, Medium und Zielgruppe — markenkon  form, effizient und schnell
produziert werden?

Die Antwort darauf liefert Al Branding.

Was ist Al Branding?

Al Branding beschreibt den systematischen Einsatz kinstlicher Intelligenz zur automatisier-
ten, skalierbaren und markenkonformen Erstellung von Inhalten — von Texten Uber Bilder bis
hin zu Videos. Es ist weit mehr als ein weiteres digitales Tool: Es ist ein Paradigmenwechsel
in der Markenkommunikation.

Im Kern verbindet Al Branding zwei bisher getrennte Welten:

1. Strategische Markenfihrung , wie sie klassisch durch Markenberatungen und
Corporate Communication entwickelt wird.

2. State-of-the-Art KI-Technologien , wie generative Sprach- und Bildmodelle, die mit
erstaunlicher Prazision Inhalte erzeugen.

Die Besonderheit: Diese Technologien werden konsequent auf die spezifische
Markenidentitat eines Unternehmens trainiert bzw. g  epromptet . Das bedeutet, dass die
Kl nicht einfach generische Inhalte produziert, sondern Texte und Bilder generiert, die exakt
dem gewtlinschten Markenauftritt entsprechen — in Tonalitat, Wortwahl, Bildstil, Farbwelt und
Werten. Die Basis bietet ein Prompt-Framework.
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Zentral ist dabei der Begriff des ,Brand Prompts” . Prompts sind die Steuerungsbefehle, mit
denen die Kl arbeitet. Diese werden so gestaltet und trainiert, dass sie immer ,on-brand”
bleiben — unabhangig davon, wer sie nutzt und fur welchen Zweck. So kann jede dezentrale
Einheit — ob Vertrieb, HR oder Kommunikation — Inhalte erstellen, die perfekt zur Marke
passen, ohne die Markenzentrale einzubeziehen.

Das Ergebnis:

- Automatisierte Content-Produktion  fir nahezu jeden Anwendungsfall: Social Media,
Anzeigen, Website-Inhalte, Broschiren, Videos.

» Markenkohéarenz auf Knopfdruck — tiber alle Medien und Kanale hinweg.

« Massive Effizienzgewinne : Kein Shooting, keine Agenturbriefings, kaum Nach-
bearbeitung.

- Skalierbarkeit : Die Plattform wéachst mit dem Unternehmen, integriert neue KiI-
Technologien und passt sich kontinuierlich an.

Fur Versicherer bedeutet das: Ein vollig neuer Level an Markensicherheit, Geschwindigkeit
und Wirtschaftlichkeit — ohne kreative Qualitat einzubuf3en.

Al Branding ist damit keine Spielerei fur Innovationsabteilungen, sondern ein strategisches
Werkzeug fur Fuhrungskrafte, die ihre Marke zukunftsfahig aufstellen wollen.

Die Al Branding Plattform im Detail

Die Grundlage fir eine erfolgreiche Umsetzung von Al Branding ist eine leistungsfahige,
flexible und markenkonforme Plattform. Sie muss nicht nur Inhalte generieren, sondern auch
den gesamten Produktionsprozess abbilden — von der Markensteuerung bis zur systemischen
Integration. Genau hier setzt die Al Branding Plattform an, wie sie von adesso und GMK
Markenberatung entwickelt wurde.

1. Prompt Your Brand: Die Intelligenz hinter der Ei  ngabe

Im Zentrum steht das Konzept der ,Brand Prompts”“. Diese Steuerbefehle werden auf Basis
der Markenvorgaben entwickelt und trainiert. Die Kl weil3 dadurch genau, wie ein marken-
konformer Text klingen oder wie ein Bild aussehen muss, um zur Markenidentitat zu passen.
So entsteht eine automatisierte Markenfiihrung in Echtzeit.

2. Best-of-Breed-Architektur

Die Plattform vereint verschiedene Kl-Technologien — darunter generative Text-Kls (wie GPT),
Bildgeneratoren (z.B. Midjourney oder Replicate) sowie Videotools — in einem einzigen
Interface. Damit kann fur jeden Content-Typ (Text, Bild, Video) die jeweils leistungsfahigste Ki
verwendet werden.
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3. Einheitliches User Interface

Die Plattform ist Giber eine intuitive Benutzeroberflache steuerbar —angepasst an die jeweiligen
Anforderungen der Nutzeriinnen und Usecases. Ob Fachabteilung, Vertrieb oder
Kommunikationsabteilung: Inhalte kdnnen ohne technisches Know-how erstellt werden.

4. Cloud-ready & sicher

Die Losung lasst sich in bestehende Cloud-Infrastrukturen (Azure, AWS, Google Cloud etc.)
integrieren und bietet Skalierbarkeit, Performance und Sicherheit — ein zentraler Faktor fur
regulierte Branchen wie Versicherungen.

5. On-Brand & einzigartig

Alle generierten Inhalte — ob Bild, Text oder Video — entsprechen den zuvor definierten
Markenrichtlinien. So wird sichergestellt, dass jeder Kontaktpunkt mit der Marke die
gewlnschte Wirkung erzielt. Die Marke bleibt differenzierbar und konsistent — auch im
dynamischen Content-Alltag.

6. Effizienz und Automatisierung
Die Plattform reduziert den Produktionsaufwand drastisch:

« Weniger Fotoshootings
« Schnelle Medienerstellung ohne lange Agenturprozesse
« Minimale Korrekturschleifen

« Automatische Template-Befillung

7. Zukunftssicherheit & Integration

Die Plattform ist offen fur zuklnftige Kl-Entwicklungen. Neue Tools lassen sich nahtlos
integrieren. Bestehende Systeme wie CMS, DAM, PIM oder DXP kénnen angebunden werden
— fur einen durchgangigen Workflow von der Idee bis zur Ausspielung.

8. Coaching und Enablement

Ein optionales Coaching-Modul unterstitzt Unternehmen dabei, die Plattform eigenstandig zu
nutzen. Mitarbeitende lernen, wie man Prompts gezielt einsetzt, Inhalte beurteilt und
markengerecht anpasst. So wird Al Branding zum Teil der Unternehmens-DNA.

Fazit: Die Al Branding Plattform ist keine punktuelle L6sung, sondern eine skalierbare Infra-
struktur fiir eine neue Ara der Markenkommunikation. Sie verbindet strategische Klarheit mit
operativer Exzellenz — ein echter Gamechanger fir Versicherungsmarken.
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Ein Anwendungsbeispiel aus der Praxis

Wie sieht Al Branding im echten Unternehmensalltag aus? Die Praxisbeispiele zeigen ein-
drucksvoll, wie die Kombination aus kunstlicher Intelligenz und markenstrategischer
Steuerung funktioniert — effizient, konsistent und wirtschaftlich.

1. Praxisbeispiel: IU Copilot School — Markenkommun  ikation im Fluss

Ein besonders illustratives Beispiel flir die Umsetzung von Al Branding findet sich in der
Zusammenarbeit mit der IU Copilot School . Hier wurde der gesamte Content-Erstellungs-
prozess — von der markenstrategischen Definition bis zur operativen Umsetzung — mit Kl
automatisiert und gleichzeitig auf absolute Markenkonformitat getrimmt.

Ausgangssituation

Die IU Copilot School bendtigte fur ihre vielfaltigen Kommunikationskanéle — von Social Media
Uber Anzeigen bis hin zu Website-Inhalten — eine Mdglichkeit, visuell und sprachlich
markenkonforme Inhalte schnell und skalierbar zu produzieren. Bisherige Prozesse waren
zeitintensiv, agenturlastig und in der Umsetzung nicht immer konsistent. Dazu schuf die GMK
im ersten Schritt die neue Marke und alle Parameter, die spater in die Kl einflossen.

Lésungsansatz mit Al Branding

- Die Markenattribute der IU (z. B. modern, offen, bildungsnah, motivierend, mutig)
wurden systematisch in Prompts uberfahrt.

« Die Kl wurde auf die Bildsprache und den ,Tone of Voice “der IU gepromptet —
inklusive typischer Szenarien, Bildkompositionen, Farbwelten und Sprachstile.

« Ein individuell angepasstes User Interface ermoglichte es Anwender:innen aus
verschiedenen Bereichen, auf Knopfdruck Inhalte zu generieren — ohne Design- oder
Texterkenntnisse.

Ergebnisse
« Bild- und Textinhalte waren vollstdndig markenkonfo rm — bis ins Detail.

- Die Plattform erzeugte komplette Templates — z. B. Anzeigen oder Postings — auto-
matisch, inklusive Layout, Bild und Text.

« Enorme Zeit- und Kosteneinsparungen: Statt teurer Shootings wurden authen-
tische, Kl-generierte Visuals eingesetzt.

- Die Ergebnisse waren so hochwertig wie bei einem professionellen Shootin g -
jedoch mit einem Bruchteil des Aufwands.

» Auch Bewegtbild (Videos) wurde in der nachsten Ausbaustufe auf Basis dieser Logik
generiert — ,always on-brand”, unabh&ngig vom Format.
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Besonderer Effekt

Die Plattform schaffte es, eine ,kreative Demokratisierung”  herzustellen: Alle Beteiligten
konnten Inhalte erstellen, ohne Qualitatsverlust — ein zentraler Erfolgsfaktor in dynamischen
Organisationen mit vielen Touchpoints.

Abbildung: KI-gestitzte Bildgenerierung fiir die Ul

Mit diesem Beispiel wird deutlich, wie Al Branding nicht nur Kosten und Zeit spart, sondern
auch ein neues Niveau der Markensteuerung erreicht — direkt an der Schnittstelle zwischen
Strategie und Alltag. Besonders fir Versicherungen mit vielschichtiger Kommunikation kann
dies ein Modell fur die Zukunft sein.

Wirtschaftliche Effekte fur Versicherungen

Die Usecases flr die Assekuranz liegen auf der Hand. Tausende Vermittler bendétigen standig
personalisierten und passenden Content — brand-konform. Das Ziel: Jede Kommunikation —
ob Anzeige, Social-Media-Post oder Website-Inhalt — sollte automatisch markenkonform
generiert werden kénnen.

Vorgehen:
- Klare Markenvorgaben werden definiert und ,ubersetzt” in steuerbare Prompts.
- Die Kl ,lernt*, wie eine Unternehmenssprache ,klingt* und ,aussieht” — bis ins Detalil.

« Uber ein angepasstes Interface kdnnen dezentrale Nutzer:innen selbst Inhalte
erstellen — z. B. Bilder mit Vertriebsmitarbeitenden in spezifischen Situationen oder
Social Media Posts.
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Ergebnis:
« Einheitliche Markenbotschaften liber alle Kanéle hinweg
« Reduktion manueller Korrekturschleifen
« Schnelle Reaktionsfahigkeit bei neuen Anforderungen

« Sichtbare Differenzierung gegentber Mitbewerbern

Die Einfuhrung von Al Branding bringt nicht nur qualitative Vorteile wie Markenkohé&renz und
Content-Skalierbarkeit — sie hat auch handfeste wirtschaftliche Effekte , die fur Versicher-
ungsunternehmen besonders attraktiv sind. Denn kaum eine Branche steht in puncto Effizienz,
Kostenkontrolle und regulatorischer Sicherheit so stark unter Druck wie die Versicherungs-
wirtschaft.

1. Zeitersparnis durch automatisierte Medienprodukt ion

Traditionelle Kommunikationsprozesse sind aufwendig: Inhalte missen gebrieft, manuell
erstellt, geprift, korrigiert und freigegeben werden. Mit Al Branding entfallt ein Grof3teil dieser
Schritte. Dank automatisierter Text- und Bildgenerierung kénnen Inhalte in Echtzeit produziert
und verwendet werden.

» Bis zu 75 % weniger Zeitaufwand

« Sofortige Erstellung von Anzeigen, Social Posts, Website-Texten

« Keine Wartezeiten auf Agenturen oder externe Dienstleister

2. Deutliche Kostensenkung

Ob aufwandige Fotoshootings, Bildlizenzen oder Agenturhonorare — Markenkommunikation
verursacht schnell hohe Fixkosten. Durch Al Branding lassen sich viele dieser Positionen
drastisch reduzieren oder ganz eliminieren.

» Bis zu 50 % niedrigere Produktionskosten
« Weniger bis keine Shootings mehr nétig (z. B. mit Getty oder externen Fotografen)
« Automatisierte Vervielfaltigung spart Ressourcen in Marketing und Vertrieb

« Lizenzen entfallen bei KI-generierten Medien vollstandig

3. Entlastung der Markenfiihrung

Bisher waren zentrale Markenabteilungen oft Flaschenhals und Kontrollinstanz zugleich —
verantwortlich fur die Qualitat und Konsistenz aller Inhalte. Mit Al Branding verlagert sich diese
Verantwortung teilweise ins System: Jeder Content, der Uber die Plattform generiert wird, ist
automatisch markenkonform. Das reduziert den Prufaufwand erheblich.
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« Weniger Freigabeprozesse und Rucklaufe
- Automatische Umsetzung definierter Markenrichtlinien

« Empowerment dezentraler Teams ohne Qualitatsrisiko

4. Langfristige Skalierbarkeit

Was heute als Content-Automatisierung beginnt, kann morgen zur durchgéngigen Content-
Factory werden. Mit zunehmender Nutzung und Kl-Training verbessert sich die Qualitat der
Inhalte stetig. Die Plattform wachst mit den Anforderungen — sowohl funktional als auch
international. Fur Versicherungen mit vielen Regionalbiros, Partnerkanélen und einem gro3en
Vertriebsteam bedeutet das: Ein System, das skaliert — ohne zusatzlichen Aufwand.

Erfolgsfaktor fur die Zukunft — KI als Marken-Katal  ysator

Die Rolle von Kinstlicher Intelligenz (KI) in der Markenflhrung geht weit Gber Automatisierung
hinaus. Sie wird zunehmend zum strategischen Katalysator , der nicht nur Prozesse
beschleunigt, sondern das Markendenken selbst transformiert. Fir Versicherungen bedeutet
das: Eine Marke, die digital denkt, kommuniziert und lernt — und zwar mit System.

1. Vom Markenleitbild zum Brand Prompt

Der entscheidende Schritt besteht darin, die klassische Markenidentitat — Vision, Werte,
Tonalitat, Bildsprache — in steuerbare Einheiten fur Kl zu Ubersetzen: Brand Prompts . Diese
Prompts definieren, wie Inhalte generiert werden sollen, damit sie jederzeit ,on-brand” sind.

» Beispiel: Aus dem Markenwert ,Vertrauenswirdig” wird ein Textprompt mit einer
ruhigen, klaren, positiven Sprache.

- Bildwelt-Prompts beschreiben Komposition, Farbwelt, Perspektiven — angepasst auf
Zielgruppen und Einsatzkontexte.

Diese systematische Ubersetzung ist der Kern des Erfolgs: Sie macht aus statischen
Guidelines ein dynamisches Kommunikationssystem.

2. Integration in die Systemlandschaft

Al Branding funktioniert nicht isoliert, sondern integriert sich in die bestehende technische
Infrastruktur: CMS, DXP, DAM, CRM, Cloud-Umgebungen. Damit wird aus einer Content-
Plattform ein integrierter Kommunikations-Workflow — von der Idee bis zur Veroffentlichung.

- Inhalte werden automatisiert in Templates eingefuigt

« Medien werden direkt im CMS ausgespielt oder im Digital Assetmanagement System
archiviert

« Updates, Kampagnen und Zielgruppenanpassungen sind jederzeit méglich
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3. Veranderung der Arbeitsweise im Marketing

Durch Al Branding &ndert sich auch das Selbstversténdnis der Markenkommunikation: Statt
zentral zu kontrollieren, wird dezentral ermdglicht. Teams im Vertrieb oder Fachbereich
kénnen eigenstandig Inhalte erstellen — mit voller Markenkonformitat

» Neue Rollen entstehen: ,Prompt Designer*, ,Brand Al Trainer”, ,KI-Redakteure”
- Die zentrale Markenfiihrung wird strategischer, weniger operativ
« Schulungen und Coaching sichern Qualitat und Selbststandigkeit
4. Nachhaltigkeit und Innovationskraft
Ein oft unterschatzter Aspekt: Die Plattform wird durch Nutzung besser. Mit jeder Eingabe lernt

die KI, die Marke noch besser zu verstehen. Neue Funktionen (z.B. Video, Animation,
interaktive Formate) lassen sich integrieren — zukunftssicher und wachstumsféhig

Al Branding wird damit zum kontinuierlichen Innovat ionstreiber , der Marken nicht nur
schitzt, sondern weiterentwickelt.

Blick nach vorn

Al Branding ist weit mehr als ein technologischer Trend — es ist ein strategisches Instrument
zur Transformation der Markenkommunikation. In einer Welt, in der Geschwindigkeit,
Personalisierung und digitale Prasenz entscheidend sind, bietet die Verbindung von
Kinstlicher Intelligenz und Markenfiihrung eine Ldsung fir eine der zentralen Herausfor-
derungen von Versicherungsunternehmen: Konsistenz bei gleichzeitiger Skalierbarkeit

Die vorgestellte Plattform zeigt: Inhalte lassen sich heute automatisiert erstellen, ohne
Abstriche bei Qualitat oder Markenkonformitat. Marken werden dadurch nicht nur effizienter
kommuniziert — sie werden auch robuster, einheitlicher und deutlich unterscheidbarer im
Wettbewerb. Genau das, was Versicherungen brauchen, um Vertrauen, ldentitat und
Relevanz langfristig zu sichern.

Fur Entscheiderinnen und Entscheider in Marketing und Vorstand bedeutet das konkret:
«  Wettbewerbsvorteil durch Geschwindigkeit in der Content-Erstellung
» Kostenersparnis bei gleichbleibender oder sogar steigender Qualitat
« Entlastung der Markenfihrung  durch systemgestitzte Markenkonsistenz
« Zukunftssicherheit durch offene, lernfahige Systeme

« Empowerment dezentraler Teams bei zentraler Steuerung
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Die Einfuhrung von Al Branding ist damit kein rein operativer Schritt — sondern eine
strategische Entscheidung fir mehr Effizienz, Klarheit und Innovationskraft in der
Kommunikation. Sie bringt die Marke dorthin zurtick, wo sie hingehdrt: in den Mittelpunkt
jedes Kundenkontakts — klar, einheitlich, on-brand.

Autor
- Ingo Gregus
‘ \ Director Business Development - Digital Experience
o
e adesso

https://www.linkedin.com/in/ingo-grequs-0791a5122/

-~
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4.2 Beratungszeit statt Datenflut: Wie Al interne

Beratungsprozesse unterstitzt
Tido Meyer-Vdlcker, BSI

Versicherungsunternehmen stehen vor der Herausforde rung, eine individualisierte
Kundenbetreuung mit einer zunehmenden operativen Ko mplexitdt in Einklang zu
bringen. Beratende Fachkrafte verbringen nach wie v or einen erheblichen Teil ihrer Zeit
mit administrativen Aufgaben wie der Informationssu che, Dokumentation oder
Datenpflege - Zeit, die nicht fir den direkten Kund  enkontakt zur Verfigung steht. Dazu
kommt ein nicht unbetrachtlicher Aufwand in der Ste uerung von Kundenanfragen. Aber
wo sind die Effizienzpotenziale genau und wie werde n sie Al-gestitzt im
Beratungsalltag gehoben?

In der Versicherungsbranche gilt Beratung als das zentrale Differenzierungsmerkmal von
Unternehmen. Dennoch erleben viele Kundinnen und Kunden eine Beratung, die stark durch
operative Komplexitat und systemische Reibungsverluste gepragt ist. Die Ursachen liegen
selten im fehlenden Willen zur Kundenorientierung, sondern in einem Arbeitsalltag, der stark
durch manuelle Tatigkeiten, Systembriche und unverbundene Datenquellen bestimmt ist.
Wahrend digitale Kundenerwartungen steigen, kampfen Agenturen und Beraterteams mit
historisch gewachsenen IT-Landschaften und einem stdndigen Spagat zwischen Prozess-
konformitat und Flexibilitat.

Aktuelle Erhebungen zeigen, dass rund 76 Prozent der Unternehmen den Einsatz von
Generativer Al (GenAl) planen, um interne Prozesse zu verschlanken und Kosten im
Kundenservice zu senken (Quelle: Gartner, 2024). Al-Technologien bieten dabei auch im
Vertriebsumfeld der Assekuranz konkreten Nutzen, insbesondere im Hinblick auf Effizienz,
Qualitat und Entscheidungsfahigkeit. Und es gibt noch ein positives Outcome: mehr Zeit fur
den personlichen Kontakt zum Kunden.

Vor diesem Hintergrund gewinnt der Einsatz von Al - insbesondere generativer und agenten-
basierter Intelligenz - strategische Bedeutung. Denn sie ermdglicht nicht nur technologische
Fortschritte, sondern auch eine neue operative Logik: weniger Suchaufwand, mehr Interaktion;
weniger Dokumentation, mehr Kundennéhe; weniger Fragmentierung, mehr Steuerbarkeit.
Anhand der folgenden konkreten Use Cases lasst sich demonstrieren, wie Al in zentralen
Bereichen des Vertriebsprozesses eine neue Qualitét erzeugt und den Weg frei macht fir eine
zukunftssichere, beratungszentrierte Vertriebsarchitektur.

Leadmanagement mit Al Routing: Prozesseffizienz neu gedacht

Der Vertrieb beginnt nicht erst mit dem Beratungsgesprach - er beginnt bei der intelligenten
Erfassung und Steuerung von Leads.
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Was auf den ersten Blick nach einem simplen Zuteilungsprozess aussieht, ist in der Realitat
ein entscheidender Hebel fur die Qualitdt der Beratung und Abschlusswahrscheinlichkeit.
Denn nur wenn Anfragen schnell, zielgenau und fair verteilt werden, entsteht das notwendige
Momentum fir eine wirksame Kundenansprache.

Mit Al lasst sich diese Steuerung hochgradig prazisieren. Eingehende Leads werden nach
einer Dublettenprifung angelegt und dabei automatisch mit Datendimensionen wie Distanz,
Wartezeit, Erreichbarkeit, Kapazitat, Produkt-wissen oder Sprachkenntnissen der Agenturen
und Agenten abgeglichen. Dabei kommt ein Fuzzy-Logik-basiertes Scoring-Modell zum
Einsatz, das auch bei komplexen Verteilungen Entscheidungen mittels nachvollziehbarer Zwi-
schenstufen bei der Bewertung ermdglicht. Der Vorteil: Die bestgeeignete Agentur erhalt den
Lead - nicht zwingend die ndchstgelegene, sondern die mit der hdchsten Verfligbarkeit, besten
Performance oder groRten fachlichen Passung. Kundenwiinsche, Exklusivgebiete der
Agenturen und Mehrfachanfragen kénnen dabei ebenfalls berlicksichtigt werden und sorgen
fur mehr Effizienz, Fairness, eine verbesserte Kundenzufriedenheit und nicht zuletzt einem
optimierten Verkaufserfolg.

Zudem wird die Reaktionszeit der Agentur systemseitig «mitgetracked» und flief3t in zukiinftige
Zuweisungen ein. Agenturen, die schnell agieren, verbessern damit automatisch ihren Score.
Uber zentrale Cockpits werden alle Leads visualisiert, erganzt durch Reports, Statistiken und
Trendanalysen. So entsteht ein dynamisches, datenbasiertes Steuerungsinstrument, das fur
Fairness sorgt und gleichzeitig die Effizienz signifikant steigert.

Administrative Entlastung durch gesamtheitliches Ku ndenverstandnis

Doch wie kann fur Leads gleichzeitig die bestmégliche Beratung gewéhrleistet werden? Die
administrative Belastung im Versicherungsvertrieb ist hoch und nicht selten ein Grund daftir,
warum Beratungszeit verloren geht. Wer im Gesprach Uberzeugt, muss danach Daten
nachpflegen, Dokumente erfassen oder Vertrdge manuell nachschlagen. Al-gestitzte
Systeme kénnen hier auf mehreren Ebenen entlasten.

Im Zentrum steht ein CRM-Datenmodell, das speziell auf den Versicherungsvertrieb ausgelegt
ist. Es ermdglicht 360°-Sichten auf Kundendaten, Vertrage, Interaktionen, Impulse und
Aufgaben - erganzt durch rollenbasierte Cockpits fir Beratende und Agenturleitende. Solche
Cockpits zeigen nicht nur die wichtigsten operativen Kennzahlen, sondern dienen auch als
Einstiegspunkt fUr die Beratung: Welcher Vorgang ist heute fallig? Was wurde beim letzten
Gespréach besprochen? Welche Vertrage laufen bald aus?

Besonders effizient: Informationen zu bestehenden Fremdvertrdgen kdnnen direkt durch
einfache Interaktion oder Self-Services seitens des Kunden ins System gebracht werden. Ein
Scan des Versicherungsordners mit dem Smartphone reicht, um per Al eine Erkennung und
Klassifizierung der Inhalte durchzufihren. Die Beraterin oder der Berater muss nicht mehr
manuell suchen, sondern die relevanten Vertragsdetails werden automatisch strukturiert ange-
zeigt und im CRM-Datenmodell abgelegt.
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Auch Hinweise auf Licken im Versicherungsschutz oder Optimierungs-maglichkeiten werden
direkt vorgeschlagen. So wird aus Informationssuche ein intelligenter Assistenzprozess — mit
echtem Mehrwert fur die Beratung.

Produktivitatssteigerung durch Transkription und An alyse bei der Beratung

Nach der Beratung ist vor der Dokumentation - mit Al-Nutzung kénnen Beratung und
Dokumentation sowie die Folgeschritte deutlich verkirzt werden. Der wohl deutlichste
Produktivitatseffekt entsteht durch den Einsatz von Al im Bereich der Gespréachs-
dokumentation und -auswertung. Was friher handschriftlich oder im Nachgang manuell
digitalisiert wurde, geschieht heute in Echtzeit und automatisiert - durch Audio-Transkription,
semantische Analyse und strukturierte Zusammenfassung.

Dies gilt sowohl fiir Online- als auch personliche Beratungen vor Ort. Die Kunstliche Intelligenz
erkennt nicht nur bei Videogesprachen automatisch relevante Gesprachsinhalte wie
Produkterwahnungen, Einwénde, Interessen oder Entscheidungsbarrieren. Auch Signale wie
Unsicherheit oder Zustimmung zu Argumenten kdnnen analysiert werden - ein Potenzial, das
in Kombination mit Next-Best-Action- und Next-Best-Offer-Mechanismen besonders wirksam
wird. So lassen sich direkt Folgeaktionen anstof3en: Terminangebote, Angebotsversand,
Reminder, Produktvorschlage oder Upselling-Vertragsanpassungen.

Rankings der Gendl-gestitzten C-Anwendungsfalle (Top 3 Platzierungen);

terne Unterstiitzung fiir Mitarheirends
fz 8, Bereitstellung von Ki-&ssistentan Fur Berater, Service/Support
zur Datenabfrage, Berichtserstelung ww.j

Legende

. Sumrne gus Top 3

Stergerung der Produktivitat Evste Wahl

{7 8 Tusammanfassung oeer Kategarisiarung van Kundengesgrachen)
Erhighung der Genauigheit im ©und

Erstellung externar Ko esparnds 76 %

Iz 8. Verbesserung o g von gen sus
Agenturen, Rurdenservs und anderen Bereicien] der Untermehmen planen der)

Entwicklung neuer, innovativer
kundenarientierier Erlabnisse

Sunstiges

Abbildung 1: Der Hauptnutzen von Al liegt in der Steigerung des Supports fur Mitarbeiter sowie in der Steigerung
der Produktivitat und Service-Qualitat.
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Die Transkription ersetzt dabei nicht nur den manuellen Protokollaufwand, sondern erhéht
auch die Datenqualitdt massiv. Alle Informationen flie3en strukturiert ins CRM zurtick und
kénnen fir zukinftige Kundentermine genutzt werden und als relevante Datenpunkte in
Analysen oder in die Weiterentwicklung des Vertriebsprozesses einfliel3en.

Gleichzeitig wird die Einhaltung regulatorischer Anforderungen gesichert: Einwilligungen zur
Aufzeichnung werden digital erfasst, die Datenverarbeitung erfolgt DSGVO-konform, mit
vollstandiger Nachvollziehbarkeit. In der Folge steigt nicht nur die Effizienz, sondern auch die
Qualitat, Transparenz und Verlasslichkeit des Kundendialogs.

Bei der Beratung vor Ort unterstitzt Al weiterhin durch das Scannen von bisherigen Vertragen
des Kunden. Die kiinstliche Intelligenz erkennt die Inhalte, ordnet sie zu und legt eine schnelle
Zusammenfassung der gesamten Kundensituation an - inklusive Bedarfsanalyse fir das
Kundengesprach und Empfehlungen der néchsten Schritte.

Unterstitzung in der Kundenkommunikation: Personali siert und passgenau

Nicht nur beim Anlegen von Dokumentationen oder Empfehlungen fir die Next Best Action
hilft Al: Moderne Kundenkommunikation ist schnell, kontextbezogen und personalisiert - und
sie ist ein weiteres Feld, in dem Al substanziellen Mehrwert bietet. Besonders bei der
Erstellung von Textinhalten wie Beratungsschreiben, Angebotsanschreiben oder
Nachfasskommunikation kann Al auf bestehende Informationen zurtickgreifen und daraus
passgenaue Textvorschlage generieren.

Ein modernes CRM/CX-System kennt die Kundensituation, das Beratungsergebnis und die
relevanten Produkte und erstellt daraus automatisch E-Mails oder Briefe, die den Ton der
Marke treffen und gleichzeitig auf die individuellen Bedirfnisse eingehen. Gleichzeitig knnen
unternehmensspezifische Vorgaben wie Corporate ldentity konforme Formulierungen oder
rechtliche Standards eingebunden werden. Diese definierten Strategien bilden die notwendi-
gen Leitplanken fur Al Agents mit Entscheidungsfahigkeiten.

Auch mehrstufige Kampagnen lassen sich tUber Al-basierte Story-Mechanismen orchestrieren.
Ob Termin-Buchungsstrecken, Produktempfehlungen oder gezielte Reaktivierung von
Bestandskundinnen - die Kommunikation wird datenbasiert gesteuert, automatisch ausgeldst
und personalisiert. Dadurch steigt nicht nur die Relevanz, sondern auch die Offnungsrate und
letztlich die Conversion. Das entlastet Agenturen spirbar und sorgt gleichzeitig fir einen
professionellen und Gberzeugenden Auftritt Gber alle Kanéle hinweg.
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Terminvereinbarung durch Kundin

Die Kundin Lena kommt iber die Website
auf die Online-Terminvereinbarungs Seite
der Agentur und wihlt aus, ob sic cine
Online- ader Vor-Ort-Beratung michte -
der erste Schritt 3uft komplet digital

W systeme:
EXStary, Website

o Alcteur: Kundin |
Interessenting

Terminvorbereitung

(3er Termin mit Lena wird der Beraterin
icky ugeteilt. sie wird dureh Al optimal
unterstillzl: mit Gesprichseinstiegen,
Kundeniiberblick und relevanten
Verkaufsargumenten. Unterwegs zum
Termin kann sie sich alles vorlesen lassen.
Lena wird sutonmatisch an den Termin
erinnert — per T-Mail oder SMS.

B systeme: CRM-
Datenmodell & 360" -Sicht,
Terminerinnerung [CX-Story)

i Akteur: Beratarin

Beratung online

Im Videogesprich analysiert Vicky Lenas
Situation mithille der CRM-360°-Sicht. Die
Al erstellt eine Zusammentfassung und
schisgt passende Produkte vor. Lena halt
einen Fremdvertrag in die Kamera ader
sendet ihn per Mail. Nebenbel stimmt sie
der Werbeelnwilligung per Klick 7u. Das
Gesprich wird transkribiert und fiir die
Machbereitung aufbereitet.

ase
B systeme: CRM-
Datenmodell & 360
Sicht, Videotelefoni
Fremdvertrag

 Akteirs Kundin |
Interessentin & Beraterin

Nachbereitung Termin

Lona orhilt automatisch pine
Zusammenfassung des Gesprachs per
£ Mail. Die Werbeeinwilligung wird
sauber im CRM dokumentivrt

Die iibergebenen nder gescannten

analysiert. Die Al erkennt
Kandigungsfristen, rechnet die

Argumenten fiir die Beratung,

E. Systeme:
Gesprii

rusammenfassung Systeme: CRM-
Datenmodell,
Fremdvertrag,
Praisdaten,

Produktinformationen

- Aleur: Bt
‘Customer Sulte (dunkei)

Customer Suite {dunkel)

Abbildung 2: Beispielhafter Vertriebsprozess mit

Neuer Lead aus Fremdvertrag

Fremdvertrige werden automatisch

Preisdifferenz aus und erstellt eine Lead-
Aufgabe fiir den Verkauf —inil konkrolen

Beratung personlich

Beim Vor-Ort-Termin bringt Lena ihren
Versicherungsordner mit. Vicky
fotografiert die Vertrige direkt mit ihrer
PCKamera - die Al erkennt die Inhaire und
ordnet sie 2u. Gesprachsflihrung,
Produktempfehlungen, Werbeeinwilligung
und Gesprichszusammenfassung erfolgen
wie online, Auf Wunsch wird das
Gesprich aufgereichnet und transkribies
mit Lenas Zustimmung per WS Link,

Syste

Datenmodell & 360"

Sicht, Transkription,
Fremdvertrag

i Akteur: Kundin /
Interessentin & Beraterin

Automatische Terminvereinbarung

Auf Hasis der neuen Verkaufschance I6st
das System autematisch eine Stary aus.
Lena erhdit per £ Mail und SMS eing
Lrinnerung - samt Link 2ur direkten
Terminbuchung, Ohne akkives Zutun
der Beraterin Vicky entsteht

der nachste Kontaktpunkt.

B systeme:
CAM-Batenmodell, Leadk
Daten, Terminversinbarung
(C%-Story)

G 1 unterstanst bei: Automatische

o pain

& aieur: bsi
Custamer suite [dunkel)

Kl-Unterstiitzung
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Erhohung der Servicequalitat und Uberleitung an den Vertrieb

Al wirkt nicht nur auf operative Prozesse im Service aus, sondern bietet auch Verbesserung
fur die strategische Qualitat der Vertriebsarbeit. Denn in der intelligenten Verknipfung von
Kundendaten, Vertragsinformationen und Gesprachsanalysen entstehen neue Erkenntnisse,
die gezielt in vertriebliche Folgeprozesse Uberfuhrt werden kdénnen.

Ein Beispiel: Eine Kundin reicht wahrend des Beratungstermins einen Fremdvertrag ein, sei
es als PDF, Foto oder physisches Dokument. Die Al analysiert diesen Vertrag automatisch,
erkennt Kiindigungsfristen, Deckungsinhalte und Preisinformationen und vergleicht sie mit
bestehenden Produktangeboten im Portfolio. Daraufhin wird nicht nur ein Kindigungs-
schreiben vorbereitet, sondern auch ein passendes Vergleichsangebot erstellt - inklusive
konkreter Verkaufsargumente.

Das System erkennt, ob eine relevante Preis- oder Leistungsdifferenz besteht und erzeugt auf
Basis dieser Analyse einen neuen Lead. Auch der nachste Kontakt wird automatisch
vorbereitet — durch eine digitale Terminstory, in der die Kundin Uber E-Mail oder SMS direkt
einen Beratungstermin vereinbaren kann. Der Vertrieb wird dadurch proaktiv angestof3en,
ohne aufdringlich zu wirken und mit dem Kontext des letzten Beratungstermins, ohne
zusatzlichen manuellen Aufwand auf Seiten der beratenden Person. Al schafft damit ein neues
Gleichgewicht: zwischen Automatisierung und Menschlichkeit, zwischen Standardisierung und
Individualisierung. Die Kundenerfahrung wird konsistenter, verbindlicher — und gleichzeitig
deutlich moderner.

Die Nutzung von Al-Systemen wird auch von Kundenseite gewtinscht, wie eine Bitkom-Studie
zeigt: 47 Prozent der Deutschen wiirden sich zuklnftig gerne von einer Al beim Ausfullen eines
Antrags unterstitzen lassen, 45 Prozent winschen sich Al-Support, der nach einem
bedeutenden Lebensereignis wie Hochzeit den Versicherungsbedarf analysiert und
bestehende Vertrage entsprechend @ndert beziehungsweise nicht mehr notwendige Vertrage
beendet (Quelle: Bitkom).

Fazit: Eine neue Zeitrechnung im Versicherungsvertr ieb

Die Einfihrung von Al im Versicherungsvertrieb ist weit mehr als ein
Technologiethema. Sie markiert einen kulturellen und operativen
Wendepunkt — weg vom reaktiven Abarbeiten, hin zu einem proaktiven,
empathischen und datengetriebenen Vertriebsverstandnis. Durch
intelligente Leadverteilung, administrative Entlastung, automatisierte
Dokumentation, kontextbasierte Kommunikation und datenbasierte
Verkaufsunterstitzung entsteht ein neues Beratungsmodell: effizient,
skalierbar und gleichzeitig nahbar. Die Rolle der beratenden Fachkraft
wird dadurch nicht ersetzt — sie wird gestarkt.

Vb
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Gerade in der Versicherungsbranche, wo Vertrauen die wichtigste Wahrung ist, sorgt
Kinstliche Intelligenz dafiir, dass dieses Vertrauen durch verlassliche Prozesse, relevante
Inhalte und persotnliche Betreuung langfristig gefestigt wird. Wer heute in Al investiert,
investiert in Kundenzufriedenheit, operative Exzellenz und Zukunftsfahigkeit und schafft das,
was im Vertrieb wirklich zahlt: Zeit fir Menschen statt flir Datenflut.

Quellen:

Bitkom: Antrage, Analyse, Beratung: Viele wiinschen sich Kl-Hilfe bei Versicherungen |
Presseinformation | Bitkom e. V.

Gartner: https://www.linkedin.com/posts/gartner_gartnerit-genai-cxinnovation-activity-
7290020048482516993-Lgf4/

Autor

Tido Meyer-Volcker
e Community Manager Al

BSI Software

x 4). https://www.linkedin.com/in/tido

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 44



AMC ———

4.3 Kl im Kundenservice: Effizienz, Qualitat und n  eue

vertriebliche Potenziale flr die Assekuranz
Jurgen Moormann, Capita Customer Services (Germany)

Der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz (KI) im Kun  denservice erdffnet Versicherern
neue Madoglichkeiten zur Prozessoptimierung und Vertr iebssteigerung. Moderne KiI-
Losungen wie Chatbots, fortschrittliche Voicebots u nd automatisierte Qualitats-
sicherung sorgen fir schnelle, konsistente Bearbeit ung von Standardanfragen und
entlasten Mitarbeitende. Besonders Kl-basierte Voic  ebots ermdglichen natirliche,
dialogorientierte  Kommunikation am Telefon, Uberneh men Routineaufgaben und
verbessern die Erreichbarkeit.

Kinstliche Intelligenz (KI) entwickelt sich in der Versicherungsbranche vom Buzzword zur
Schliusseltechnologie. Sie verspricht effizientere Prozesse, besseren Kundenservice und
gezielteres Marketing/Vertrieb. Im Vertrieb und Betrieb erméglichen Kl-Anwendungen wie
Chatbots und Voicebots heute schon eine 24/7-Betreuung und sofortige Beantwortung von
Standard- bis personlichen Anfragen — was Wartezeiten eliminiert und Mitarbeiter entlastet.

Gleichzeitig erkennen Predictive-Analytics-Modelle in groRen Datenmengen neue Cross-
Selling- und Upselling-Potenziale, um Neu- und Bestandskunden passgenaue Angebote zu
unterbreiten. Studien und Praxisbeispiele aus verschiedenen Branchen zeigen: Der Kl-Einsatz
senkt nicht nur Kosten, sondern steigert auch Kundenzufriedenheit und Umsatzwachstum
spurbar. Fur Versicherer gilt es nun, diese Chancen zu ergreifen. Dabei stehen insbesondere
Kl-gestutzte Services im AulRen- und Innendienst im Fokus.

Kl in der Kundenkommunikation: Effizienz, Qualitat und 24/7-Service

Chatbots und Voicebots nehmen in modernen Kundenservice-Konzepten eine zentrale Rolle
ein. Sie beantworten haufige Kundenanliegen automatisiert und in Sekundenschnelle — und
das rund um die Uhr, auf allen Kanalen. Ein Chatbot kann z. B. einfache Vertriebsanfragen zu
Policen beantworten oder Adressdnderungen Schadensmeldungen entgegennehmen, ohne
dass ein Mitarbeiter eingreifen muss.

Voicebots (auch Al Agents genannt) gehen noch einen Schritt weiter: Diese sprachgesteuerten
Assistenten fuhren natirliche Telefonate und kdnnen Routineaufgaben wie Termin-
vereinbarungen, Policen-Vergleiche oder Vertragsauskinfte eigenstandig erledigen. Fur
Kunden bedeutet das keine Warteschleife mehr, sondern sofortige Hilfe; fir Versicherer
bedeutet es Entlastung der Mitarbeitenden und konsistente Servicequalitdt. So werden
Wartezeiten verkirzt und die Kundenerfahrung verbessert, wahrend sich die erfahrenen
Mitarbeiter auf komplexere Falle konzentrieren kénnen.
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Wichtig dabei ist eine nahtlose Integration dieser Al-Agents in bestehende CRM- und
Kommunikationssysteme der Versicherung/des Dienstleisters, damit die Ubergabe an den
Menschen im Bedarfsfall reibungslos funktioniert. Gelingt dies, steigert der Kl-Self-Service
nicht nur die Effizienz, sondern oft auch die Kundenzufriedenheit, da Anliegen auf Anhieb
gelost werden.

Kl-gestutzte Omnichannel-Plattformen sorgen dafiir, dass Kunden Uber jeden Kontaktweg
(Web, App, Telefon, E-Mail, Messenger) ein nahtloses Erlebnis haben. Capita setzt
beispielsweise auf CapitaContact, eine Plattform, die Chatbot, Voicebot und Agenten-Desktop
in einer Losung vereint. Erkennt ein KI-Bot, dass ein Anliegen komplexer ist, leitet er den
Vorgang mit allen Kontextinformationen an einen menschlichen Servicemitarbeiter weiter
(warm Hand-over). Durch so eine Vorqualifizierung werden Anfragen schneller beim richtigen
Bearbeiter platziert. Der Agent wiederum sieht in seinem Agent Workspace alle Kanédle und
Kundendaten auf einen Blick, ohne zwischen Systemen zu springen.

Das Ergebnis ist ein beschleunigter Arbeitsablauf: In einem Pilotprojekt konnte die Einflhrung
einer solchen KI-Omnichannel-Plattform die Produktivitat innerhalb eines halben Jahres um
30 % steigern — ein deutlicher Effizienzsprung, der zeigt, welches Potenzial in der intelligenten
Vernetzung von Kanélen steckt.

Unterstitzung der Servicemitarbeiter durch Kl-Werkz euge

Kl agiert nicht nur gegeniiber dem Kunden, sondern fungiert auch als persénlicher Assistent
fur die Service-Mitarbeitenden. Moderne Agent-Assist-Systeme analysieren wahrend des
Kundengesprachs in Echtzeit die Situation und liefern dem Mitarbeiter hilfreiche Informationen
ins Interface. So fasst das Kl-Tool beispielsweise friihere Kontakte oder relevante Kunden-
daten zusammen, erkennt das Anliegen und schlagt Lésungsschritte vor. Der Agent erhéalt
dadurch unmittelbar eine Wissensbasis, fur die er manuell viel langer recherchieren musste.
Dies fuhrt zu deutlich kiirzeren Bearbeitungszeiten — bei Capita konnten mit dem Agent Assist-
Tool die durchschnittlichen Anrufzeiten um 20 % reduziert werden.

Gleichzeitig steigt die Erstlosungsquote (,First Contact Resolution/FCR*), weil der Agent dank
Kl-Unterstiitzung haufiger schon beim ersten Anruf die richtige Lésung findet; in der Praxis
wurde eine Verbesserung der FCR um Uber 15% erzielt. Die Mitarbeiter schatzen diese
Echtzeit-Hilfe sehr, denn sie vereinfacht ihre Arbeit und erhdht die Produktivitat spirbar. Ki
nimmt ihnen monotone Aufgaben ab (wie Datensuche oder Dokumentation) und gibt
Handlungsempfehlungen — ohne die menschliche Entscheidungskompetenz zu ersetzen. Im
Ergebnis kdnnen Agents praziser und schneller auf Kundenanliegen reagieren, was die
Kundenzufriedenheit fordert. Wichtig: Bei komplexen oder emotionalen Themen bleibt der
Mensch im Lead; Kl ist hier der stille Co-Pilot im Hintergrund.

Ein weiteres Feld ist die automatisierte Qualitatssicherung im Kundenservice. Bisher mussten
Teamleiter stichprobenartig Gesprache mithdren oder Aufzeichnungen manuell durchgehen —
ein zeitaufwandiger Prozess, der nur einen Bruchteil aller Interaktionen abdecken konnte.
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Durch Kl (insbesondere Generative Al in der Sprach- und Textanalyse) lasst sich nun jede
Kundeninteraktion systematisch auswerten. Capitas Call Sight-Losung beispielsweise
analysiert Telefongesprache vollautomatisch und erstellt daraus verwertbares Feedback flr
den Agent. Das System erkennt etwa, ob der Mitarbeiter das Anliegen korrekt gel6st hat, ob
alle Compliance-Vorgaben eingehalten wurden und wo es Verbesserungspotenzial in der
Kommunikation gibt. Diese Rickmeldungen stehen kurz nach dem Call zur Verfligung, so
dass Mitarbeiter zeitnah daraus lernen koénnen. Training und Coaching werden so
datengetrieben und zielgerichteter — letztlich verbessert sich die Servicequalitat kontinuierlich,
ohne dass menschliche Qualitatssicherer jedes Gespréch prifen missen.

Die automatisierte Qualitatssicherung foérdert eine Kultur des stéandigen Lernens: Fehler
werden schneller erkannt und behoben, gute Gesprachstechniken verbreiten sich im Team.
Fur die Versicherungswirtschaft, die stark auf konsistente Beratung angewiesen ist, ist das ein
grol3er Gewinn.

Verbesserte Performance und Vertriebschancen durch Kl

Neben der direkten Serviceunterstitzung tragt Kl auch dazu bei, die Mitarbeiterleistung und
Vertriebsaktivitdten zu steigern. Ein Beispiel ist der Einsatz von Gamification-Plattformen wie
Centrical, die Capita integriert hat, um Kundenserviceteams zu motivieren. Hierbei erhalten
Mitarbeiter in Echtzeit Feedback zu ihrer Performance (z. B. erreichter Service-Level, geloste
Falle) und werden mit spielerischen Elementen zu Verbesserungen angespornt — etwa durch
Challenges oder Auszeichnungen fur gute Ergebnisse. Kl analysiert dabei die Performance-
Daten und gibt individuelle Tipps und Lerninhalte aus.

Die Resultate sind beeindruckend: In einem Projekt lieBen sich die Sales-Aktivitaten der
Service-Mitarbeiter um bis zu 57 % erhdhen, wahrend gleichzeitig der Personalaufwand um
25% sank. Das bedeutet, dass Kl-unterstitztes Performance-Management mehr
verkauferische Potenziale hebt, ohne die Servicequalitat zu beeintrachtigen. Gerade im Cross-
und Upselling erdffnen sich hier neue Chancen: Service-Mitarbeiter, die vom KI-System auf
passende Zusatzangebote hingewiesen werden und motiviert sind, diese anzubieten, sorgen
fur Mehrumsatz im Kundenbestand — und der Kunde erhalt relevante, maligeschneiderte
personalisierte Empfehlungen.

Datengetriebene Vertriebsimpulse sind ein weiteres Feld, in dem Kl Wirkung zeigt. Versicherer
verfligen Uber einen Schatz an Bestandsdaten, Schadensdaten und Interaktionshistorien. Kl
kann diese nutzen, um z. B. Kiindigungsabsichten friihzeitig zu prognostizieren oder den ,Next
Best Product” fir jeden Kunden zu ermitteln. Solche Erkenntnisse flieBen idealerweise direkt
in die CRM-Systeme ein: Der betreuende Agent sieht dann etwa einen Hinweis, dass Kunde
X mit hoher Wahrscheinlichkeit an einer Hausrat-Zusatzdeckung interessiert sein konnte (weil
andere ahnliche Kunden das kirzlich abgeschlossen haben). Dadurch wird die Kunden-
ansprache zielgenauer und chancenorientierter.
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Auch Marketing-Kampagnen profitieren: Kl kann dynamisch Segmentlisten erstellen und pro
Segment den erfolgversprechendsten Kommunikationskanal bestimmen. Insgesamt wird der
Vertrieb durch Kl proaktiver: Statt abzuwarten, bis der Kunde selbst Bedarf auRert, ermdglicht
Predictive Analytics eine vorausschauende Betreuung. Dies erh6ht nicht nur die Abschluss-
quoten, sondern verbessert oft auch die Kundenbindung, weil der Kunde die proaktive
Ansprache als Service und nicht als lastiges Marketing empfindet — vorausgesetzt nattrlich,
sie trifft seinen Bedarf.

Erfolgsfaktoren: Daten, Integration und Mensch im M ittelpunkt

Die Einfuhrung von Kl in Service und Vertrieb gelingt nur mit den richtigen Rahmen-
bedingungen. Datenqualitdt und Datenschutz sind essenziell: KI-Systeme helfen akkurate
Datenmengen, um verlassliche Ergebnisse zu liefern. Versicherer missen daher in
Datenbereinigung und -management investieren und sicherstellen, dass Datenschutz-
richtlinien strikt eingehalten werden — gerade beim Einsatz personenbezogener Daten fir
vertriebliche Zwecke oder fir automatisierte Entscheidungen. Transparenz und ethische
Grundsatze (Stichwort: Al Governance) sind wichtig, damit Kunden weiterhin Vertrauen haben.
So sollte z. B. klar kommuniziert werden, wenn ein Chatbot im Einsatz ist, und bei kritischeren
Anliegen immer ein Mensch verfiigbar sein.

Ein anderer Erfolgsfaktor ist die Integration der KI-Losungen in die bestehende IT-Landschaft.
Nur wenn Bots, CRM-System, Kommunikationskandle, etc. untereinander integriert sind,
entsteht der grofite Mehrwert. Daher planen viele Versicherer Omnichannel- und Middleware-
Losungen, um Silos aufzubrechen. Unsere Erfahrung zeigt, dass eine enge Verzahnung der
Kernsysteme zu Beginn zwar aufwendig ist, sich aber auszahit: KI kann dann nahtlos in die
Prozesse eingreifen und z. B. direkt einen Schaden im Bestandssystem anlegen oder eine
Vertriebschance ins CRM zurickspielen. Zudem muss die Skalierbarkeit der KI-Anwendungen
beachtet werden — Pilotprojekte in einzelnen Abteilungen sollten sich spater unternehmensweit
ausrollen lassen.

SchlieBlich bleibt trotz aller Technik der Mensch der entscheidende Faktor. KI muss von den
Mitarbeitern akzeptiert und richtig genutzt werden. Das gelingt, wenn man frihzeitig Change-
Management und Schulung betreibt. Bei Capita wurde beobachtet, dass die Mitarbeiter Ki
willkommen heiRen, sobald sie sehen, dass Kl ihnen lastige Tatigkeiten abnimmt und nicht
ihren Job streitig macht.

Die Arbeitszufriedenheit steigt, wenn Routinearbeiten wegfallen und sich die Beschaftigten auf
interessantere Aufgaben konzentrieren konnen. Unternehmen sollten also ihre Mitarbeiter bei
der KI-Einfuhrung mitnehmen, Erfolge gemeinsam feiern und Weiterbildung anbieten. Eine
kulturelle Leitlinie konnte lauten: ,KI als Teamkollege®. Dann wird klar, dass letztlich Mensch
+ KI gemeinsam das beste Ergebnis fir Kundenservice und Vertrieb erzielen.
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Fazit

Kl bietet Versicherungen enorme Chancen, Service und Vertrieb klientenzentriert zu trans-
formieren. Stichprobenhaften Erfolgen — schnellere Reaktionszeiten, individuellere Ansprache,
effizientere Ablaufe — folgen zunehmend messbare Resultate in Form von Produktivitats-
zuwachs, hoherer Kundenzufriedenheit und zusétzlichen Umsatzen.

Entscheidend fur nachhaltigen Erfolg ist, Kl strategisch einzubetten: mit der richtigen
Technologiearchitektur, sauberem Datenfundament, qualifizierten Mitarbeitern und einem
wachsamen Auge auf Ethik und Datenschutz. Dann etabliert sich Kl als echter
Mehrwertbringer — nicht nur fir interne Prozesse, sondern vor allem flr die Kunden.

Die Assekuranz kann so ihren Ruf als innovationsfreudige, kundenorientierte Branche festigen
und im Wettbewerb um die digital-affine Kundschaft bestehen. Kl im Kundenservice ist dabei
der Dreh- und Angelpunkt: Hier entscheidet sich im taglichen Kontakt, ob Effizienz und
Empathie durch Technik in Einklang gebracht werden. Die bisherigen Erfahrungen stimmen
optimistisch, dass dies gelingt — und dass Kl damit zum nachhaltigen Wachstumstreiber fir
Marketing und Vertrieb in der Versicherungswirtschaft wird.

Autor

Jurgen Moormann
Sales Director
Capita Customer Services (Germany)

https://www.linkedin.com/in/jirgen-moormann-657a9430/
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4.4 Von der Regulierung zur Beziehung:
Wie Kl den Schaden vom operativen Vorgang zur

strategischen Beziehungschance macht
Dr. Sami Charaf Eddine, ClaimFlow Technology

Es tut sich was im Schaden.
Die Branche bewegt sich.
Automatisierung steigt.

Use Cases entstehen.
Pilotprojekte laufen.

Kl ist angekommen — zumindest als Konzept.

Aber viele Unternehmen stehen jetzt vor der eigentlichen Frage:
Wie macht man aus Technologie echten Kundenwert?
Wie wird aus einem Prozess — ein Moment?

Denn: Der Schaden ist mehr als eine Abwicklung.
Er ist der Moment der Wahrheit.
Hier zeigt sich, ob die Marke tragt.

Der Kunde ist nicht rational — er ist verunsichert.
Und genau da wirkt jeder Touchpoint doppelt:
Emotional. Nachhaltig. Entscheidend.

Die gute Nachricht: KI kann helfen.

Bei der Einordnung komplexer Schadentypen.
Bei der Vorqualifikation.

Bei der Priorisierung.

Beim Monitoring.

Nicht, um zu ersetzen. Sondern, um zu ermdglichen.
Aber sie braucht ein Umfeld, das wirkt.

Aktuell sehen wir noch zu oft;

Ein Service hier.

Ein Bot dort.
Drei Agenten-Konzepte in der Pipeline.

AMC ———
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Was fehlt, ist der Unterbau:
Eine Architektur, die Kl nicht nur erlaubt — sondern entfaltet.

Viele versuchen, selbst zu bauen.
Mit guten Absichten — und hohem Aufwand.

Aber irgendwann kommt der Moment, in dem man erkennt:
Wiederverwendbare, offene Plattformen sind kein Kompromiss.
Sie sind die Voraussetzung fir Geschwindigkeit — und fir Skalierung.

Naturlich:

Im Marketing lasst sich oft schnell etwas bewegen.

Man wirft Budget auf ein Problem — und bekommt zumindest Sichtbarkeit zurtck.
Auch im Vertrieb funktionieren kurzfristige Anreize.

Aber im Schaden?

Da funktioniert das nicht.

Keine schnellen Applausmomente.

Kein direkter Hebel auf Abschlusszahlen.

Dafiir: Relevanz. Nahe. Vertrauen.

Der Schaden ist kein Gewinner-Thema — aber er entscheidet, ob Kunden bleiben.

Und genau deshalb braucht er mehr als Impulse:
Er braucht Klarheit, Konsequenz und Geduld.
Und Entscheider, die bleiben, wenn das Rampenlicht weiterzieht.

Und es braucht ein Bewusstsein fir das Dilemma.

Denn: KI kann helfen — aber sie kann auch irren.

Und wenn sie es im Schadenfall tut, trifft es den Kunden doppelt.

Er hat ein Problem — und bekommt eine falsche Entscheidung obendrauf.

Gerade hier ist der Toleranzrahmen minimal.
Kleine Fehler machen grofRe Wirkung.
Ein Schadenfall ist kein Experimentierfeld.

Darum gilt:
Wer Kl einsetzt, muss sie absichern.
Mit Prozessen, mit Menschen, mit Transparenz.

Nur dann entsteht Vertrauen.

Der Schaden ist kein Ort flir Showcases.
Er ist der Ort, wo sich zeigt, ob Technologie wirklich hilft.

AMC ———
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Und ja — Fortschritt ist sichtbar:

In verbesserten Durchlaufzeiten.
In strukturierterer Kommunikation.
In zufriedeneren Kunden.

Aber:

Der nachste Schritt verlangt mehr als Use Cases.
Er verlangt Plattform.

Er verlangt Verbindlichkeit.

Der eigentliche Hebel ist Beziehung.

Und Beziehung meint nicht nur den Kunden.

Sie umfasst das gesamte Netzwerk:

Makler, Assekuradeure, Gutachter, Werkstéatten, Dienstleister.

Auch sie sind Teil der Erfahrung — oder ihres Scheiterns.

Auch sie spuren, ob ein Prozess funktioniert — oder nur gut aussieht.

Gerade hier bietet KI neue Méglichkeiten:

Fur abgestimmte Kommunikation, fir smarte Steuerung, fur verlassliche Entscheidungen.

Wer im Schaden Nahe schafft, muss spater nicht verkaufen.
Wer Orientierung gibt, wird weiterempfohlen.

Wer dort begeistert, wo andere nur abwickeln,

gewinnt nicht nur Vertrauen — sondern Kundschaft.

Und genau das macht KI mdglich.

Nicht als Buzzword.
Sondern als Hebel fiir echte Nahe — in einem Moment, der z&ahlt.

Dr. Sami Charaf Eddine
CEO
ClaimFlow Technology

https://www.linkedin.com/in/dr-sami-charaf-eddine-072b02141/
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4.5 Kl in der Versicherungsbranche: Kommunikation

zwischen Regulierung, Marke und Kundenorientierung
Oliver Haug, H&H Communication Lab

In der Finanz- und Versicherungsbranche wéachst der Druck, Kundenkommunikation
nicht nur verstandlich, sondern auch rechtskonform, markengerecht und barrierefrei zu
gestalten — von DORA und DSGVO uber BFSG bis hin zu  r Corporate Language. Genau
hier konnen intelligente Schreib-Assistenten unters tutzen: Sie analysieren und
optimieren Texte automatisiert nach regulatorischen Vorgaben, Verstandlichkeits-
kriterien und Markensprache.

Das Ergebnis: effizientere Prozesse, konsistente Te  xte Uber alle Kanéle hinweg — und

eine deutlich bessere Kundenerfahrung. Kl-Anwendung en machen komplexe
Anforderungen beherrschbar und helfen Unternehmen, ihre Sprache zur strategischen

Starke zu machen.

Kl und Sprache: Kommunikative Intelligenz

Sprachmodelle wie ChatGPT oder andere Large Language Models fihren uns derzeit
eindrucklich vor Augen, welche Kraft in Sprache steckt: nicht nur weil sie im Stande sind,
Unterhaltungen zu fuhren und Texte zu generieren, sondern auch weil sie diese Fahigkeiten
durch Sprache erlangt haben. Sprachmodelle sind nicht mit Bildern, Zahlen oder Ténen
trainiert, sondern ausschlie3lich mit Text. Dadurch kénnen sie auf erstaunliche Weise Dialoge
fuhren, Inhalte generieren und komplexe Sachverhalte verstandlich machen. Gerade weil ihre
gesamte Leistungsfahigkeit aus Sprache erwachst, zeigen sie uns, dass Sprache nicht nur ein
Kommunikationsmittel ist, sondern ein machtvolles Instrument zur Strukturierung von Wissen,
zur Interaktion und zum Aufbau von Beziehungen.

Eine neue Ara der Versicherungs-Kommunikation

Fur die Versicherungsbranche ist die schnell voranschreitende Entwicklung der Kl und die
daraus resultierenden und mitunter disruptiven Auswirkungen von besonderer Bedeutung.
Kaum ein anderer Sektor ist so stark von Sprache gepragt: Vertrdge, Policen,
Schadenmeldungen und Kundenkommunikation bestehen fast ausschlief3lich aus Text.

Gleichzeitig sind die Anforderungen an diese Sprache in den vergangenen Jahren enorm
gestiegen. Sie muss rechtssicher sein, regulatorischen Vorgaben wie DORA, DSGVO oder
dem Barrierefreiheitsstarkungsgesetz (BFSG) entsprechen, sie soll die Corporate Identity
widerspiegeln und zugleich fur alle Kundengruppen verstandlich und zuganglich sein.
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Hier zeigen Large Language Models ihr Potenzial. Sie helfen Versicherern dabei, diese
Vielzahl an Anforderungen nicht nur zu managen, sondern in einen Mehrwert zu verwandeln:
Indem sie Verstandlichkeit mit Prazision verbinden, Komplexitat reduzieren und gleichzeitig
Markensprache sichern, machen sie die Kraft der Sprache strategisch nutzbar. Damit wird
Sprache von einer operativen Notwendigkeit zu einem echten Differenzierungsfaktor im
Wettbewerb.

Regulatorische Rahmenbedingungen als Treiber

Der Druck auf Versicherer resultiert mafRgeblich aus einer wachsenden Zahl an
Regulierungen. Mit dem Digital Operational Resilience Act (DORA) hat die Européische Union
einen Rahmen geschaffen, der nicht nur die IT-Sicherheit adressiert, sondern auch die
Nachvollziehbarkeit und Transparenz digitaler Kommunikation fordert. Oder die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO): Sie verpflichtet Versicherer, ihre Kunden klar und umfassend
Uber die Verarbeitung personenbezogener Daten zu informieren.

Eine Aufgabe, die sich in der Praxis haufig in langen, komplexen Texten niederschlagt. Hinzu
kommt das Barrierefreiheits-starkungsgesetz (BFSG): Seit Juni 2025 verlangt der
Gesetzgeber, digitale Produkte und Dienstleistungen so zu gestalten, dass sie auch fir
Menschen mit Einschrankungen nutzbar sind. Damit wird Barrierefreiheit nicht langer als
freiwillige Servicequalitat verstanden, sondern als verbindlicher Standard, der neben der
technischen und gestalterischen Zugénglichkeit auch die sprachliche Barrierefreiheit betrifft.

Diese Rahmenbedingungen machen deutlich: Kommunikation ist fur Versicherer langst kein
reines Marketingthema mehr, sondern ein zentraler Bestandteil der regulatorischen
Compliance.

Sprachliche Kundenorientierung: Inklusion und Gleic hstellung

Neben regulatorischen Pflichten gewinnt die Kundenorientierung in sprachlicher Hinsicht
immer mehr Gewicht. Gesellschaftliche Debatten rund um Gendergerechtigkeit und
diskriminierungsfreie Sprache wirken langst auch auf die Versicherungsbranche. Kundinnen
und Kunden erwarten zunehmend, in Texten so angesprochen zu werden, dass sie sich
wiederfinden und respektiert fiihlen — ob nun ausdriicklich mit oder ohne Gendern. Sprachliche
Sensibilitat betrifft aber nicht nur das Gendern, sondern auch den sensiblen Umgang mit
Begriffen, die moéglicherweise unbewusst diskriminierend wirken.

Gerade Versicherer, die traditionell eher in einem Umfeld formaler Sprache agieren, stehen
hier vor einer besonderen Herausforderung: Sie missen neue sprachliche Standards
entwickeln, die rechtlich eindeutig sind und zugleich den Anforderungen einer inklusiven
Kommunikation gerecht werden. Kl kann unterstitzen, indem sie Formulierungen auf Bias
pruft, alternative Varianten vorschlagt und so sicherstellt, dass Texte den gesellschaftlichen
Erwartungen entsprechen.

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 54



AMC ———

Kanalspezifische Anforderungen: Kein Text ist wie d er andere

Ein weiterer Aspekt, der die Komplexitat der Texterstellung in der Versicherungsbranche
verdeutlicht, sind die kanalspezifischen Anforderungen. Ein Text flr eine Police unterscheidet
sich grundlegend von einem Social-Media-Beitrag oder einer Pressemitteilung. Wéahrend
Vertragswerke vor allem die Rechtssicherheit im Fokus haben, missen Inhalte auf Webseiten
fur Suchmaschinen optimiert, in Social Media dialogorientiert und verdichtet, und in
Pressemitteilungen journalistisch aufbereitet sein.

Fur Versicherer bedeutet dies: Sie missen denselben Kerninhalt — beispielsweise bei der
EinflUhrung eines neuen Produkts — in ganz unterschiedlichen Textsorten und Kanélen
publizieren. Kl-gestitzte Tools kdnnen helfen, Inhalte kanalgerecht zu adaptieren, ohne die
Konsistenz der Botschaft zu gefahrden. So lassen sich etwa aus einer juristisch gepriften
Produktbeschreibung automatisch vereinfachte Versionen fur Kundenportale, Social-Media-
Posts oder interne FAQ-Seiten ableiten.

Corporate Language: Die Marke in jeder Formulierung

Uber all dem steht die Frage nach der Markensprache. Mit einem individuellen Sprachdesign
Versicherer wollen eine individuelle und eine unverwechselbare Stimme entwickeln, die sie
Uber alle Kanale hinweg erkennbar macht. Corporate Language umfasst dabei mehr als
Terminologie und Tonalitat — sie ist Ausdruck von Haltung, Werten und Unternehmenskultur.

Gerade in einem stark regulierten Umfeld ist es eine Herausforderung, Corporate Language
konsequent einzuhalten. Denn Vorgaben aus Recht, Compliance oder Barrierefreiheit konnen
leicht zu sprachlicher Inkonsistenz und/oder Beliebigkeit fihren. Dies gilt insbesondere, wenn
sie nicht systematisch in die Markensprache integriert werden. Hier bietet KI einen erheblichen
Mehrwert: Sie kann Terminologie kontrollieren, Tonalitéat konsistent halten und Mitarbeitende
bei der Einhaltung sprachlicher Leitlinien unterstitzen.

Klassische Spannungsfelder in der Versicherungs-Kom munikation

In der Praxis stoRen Versicherer auf scheinbar widerspriichliche Anforderungen: Einerseits
missen juristisch prazise Formulierungen gefunden werden, die dennoch verstandlich und
nachvollziehbar sind. Andererseits soll eine unverwechselbare und konsistente Corporate
Language gepflegt werden, ohne dabei die Erwartungen der Kundinnen und Kunden an eine
individuelle, personalisierte Ansprache zu vernachlassigen.

Diese Spannungsfelder sind nicht theoretisch, sondern zeigen sich in konkreten Alltags-
prozessen: bei der Erstellung von Policen, in der Kommunikation von Schadenféllen oder in
den Interaktionen tber digitale Kundenportale.
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Genau hier setzt Kl an — nicht, weil sie die Widerspriche auflésen kann, sondern weil sie die
Komplexitat der vielfaltigen und teilweise komplexen Anforderungen handhabbar machen
kann. Sprachmodelle werden zu einem methodischen Hebel, um Markenidentitat, Compliance
und Kundenorientierung miteinander zu verbinden.

Die Rolle von KI: Analyse, Produktion, Steuerung un  d Qualitatssicherung

Kl kann entlang der gesamten Kommunikationskette eingesetzt werden. Auf der Analyse-
ebene ermdglichen Natural-Language-Processing (NLP)-Systeme, Texte automatisiert auf
Lesbarkeit, juristische Risikobegriffe oder Barrierefreiheit zu prifen. So lassen sich
problematische Formulierungen friihzeitig erkennen und Uberarbeiten. Auf der Generierungs-
ebene unterstitzen Kl-gestitzte Systeme die Texterstellung selbst. Speziell auf die Anforder-
ungen des Versicherungsunternehmens trainierte Sprachmodelle helfen, Dokumente und
Botschaften zu verfassen, die sowohl die Corporate Language wahren als auch
regulatorischen Anforderungen genugen.

SchlieBlich sorgt die Steuerungsebene dafir, dass Ubergreifende Governance gewahrleistet
ist: Objektive Kennzahlen, Dashboards und Monitoring-Systeme sowie zentrale Datenbanken
sichern Konsistenz und Qualitat Gber alle Kanéle hinweg — von E-Mail-Korrespondenz tber
Kundenportale bis hin zu Chatbots.

Empirische Evidenz und Praxisbeispiele

Schon heute arbeiten viele Versicherer in verschiedenen Bereichen mit KI-Ldsungen — auch
in der Kommunikation. Aus gutem Grund: Studien und Case Studies aus der Praxis zeigen,
dass Kl im Versicherungswesen nicht nur Effizienzgewinne, sondern auch eine hoéhere
Qualitat in der Kundenbetreuung erméglicht.

Vor allem beim Underwriting und Risikomanagements oder bei der Schadensregulierung wird
auf Kl-gestitzte Verfahren gesetzt. Die Allianz, zum Beispiel, hat im Rahmen eines , Turbo-
Programms*® ihre Tier-Krankenversicherung komplett digitalisiert — vom Schaden bis zur
Auszahlung. In etwa der Halfte der Falle extrahiert ein KI-System relevante Informationen aus
eingereichten Rechnungen und verarbeitet diese innerhalb von weniger als vier Stunden. Ziel
ist, den Anteil menschlicher Kontrolle auf unter finf Prozent zu senken (1). Prognosen von
McKinsey zufolge werden bis 2030 die Halfte aller Schadenfélle automatisiert bearbeitet — ein
Indikator dafir, wie stark Automatisierung und Kl die Branche pragen werden (2).

Auch in der Kommunikation mit Kundinnen und Kunden setzen immer mehr Versicherer KlI-
Tools und intelligente Schreibassistenten ein. Eine Experten-Befragung von 15 Versicher-
ungsunternehmen durch AMC / H&H Communication Lab im Jahr 2024 ergab, dass 93
Prozent der Befragten Expertinnen und Experten KI bei der Text-Erstellung nutzen. Dabei
setzen Sie auf ChatGPT ( 93%), DeepL (63 %) und TextLab (60 %).
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Wird ChatGPT vor allem als Ideengeber beim Texten genutzt und DeepL als Ubersetzungs-
Toolhilft TextLab dabei, Texte schnell, zuverlassig und im individuellen Tone-of-Voice der
Marke zu verfassen, Varianten zu erstellen oder die Qualitat der Sprache zu messen und zu
bewerten.

Dass die Unterstitzung von Kl in der Kundenkommunikation positive Effekte auf das
Markenerlebnis hat, zeigt ein Experiment der US-amerikanischen Allstate-Versicherung: Eine
generative Kl Ubernimmt die tagliche Kundenkommunikation im Schadenfall. Erste
Erfahrungen zeigen, dass Kl-gestitzte Texte von Kundinnen und Kunden als empathischer
wahrgenommen werden als die von menschlichen Mitarbeitenden — ein bemerkenswerter
Befund in einer Branche, in der Vertrauen zentral ist (3).

Von der Pflicht zur Kir

Diese Entwicklungen machen deutlich, dass Kl nicht nur eine technologische Innovation ist,
sondern einen kulturellen Wandel in der Versicherungsbranche anstof3t. Wéahrend
Regulierungen wie DORA, DSGVO und BFSG den Druck erhdhen, rechtskonform und
barrierefrei zu kommunizieren, kénnen Versicherer Kl strategisch nutzen, um Uber bloRe
Compliance hinauszugehen. Die eigentliche Chance liegt darin, Kommunikation als Differen-
zierungsmerkmal zu begreifen: Wer es schafft, rechtliche Prazision, Markenidentitat und
empathische Kundenorientierung in Einklang zu bringen, wird nicht nur regulatorische Risiken
minimieren, sondern auch Kundenzufriedenheit und -bindung nachhaltig starken.

Und was erwartet uns in Zukunft?

Eine Prognose, wohin uns die Reise mit kiinstlicher Intelligenz in den néchsten Jahren fihren
wird, ist angesichts der sich Uberschlagenden Entwicklungsspriinge kaum mdoglich. Eines ist
aber sicher: Der Einsatz von Kl in der Versicherungs-Kommunikation wird in den kommenden
Jahren weiter an Bedeutung gewinnen. Die nachste Entwicklungsstufe wird vermutlich darin
bestehen, Kommunikation in Echtzeit zu personalisieren, ohne Konsistenz und Transparenz
zu verlieren. Dabei gilt es, ethische Standards und Governance-Strukturen konsequent
mitzudenken. Kl kann und soll menschliche Expertise nicht ersetzen, sondern erganzen: als
Werkzeug, das die Arbeit von Fachleuten unterstitzt, Prozesse beschleunigt und gleichzeitig
ein hohes MalR an Qualitat und Vertrauen sicherstellt.

Fazit

Versicherungsunternehmen, die Kl strategisch in ihre Kommunikationsprozesse integrieren,
haben die Chance, aus der regulatorischen Pflicht eine kommunikative Kir zu machen. Sie
verbinden Effizienz mit Empathie, Compliance mit Markenidentitat, Inklusion und
kanallbergreifender Professionalitait — und schaffen so einen neuen Standard fur die
Kommunikation im Versicherungswesen.
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Oliver Haug
Direktor
H&H Communication Lab

https://www.linkedin.com/in/oliver-haug-comlab/
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4.6 Kl-basierte Personas im Marketing
Dr. Fabian Reinkemeier / Yvo Richner / Martin Fisch  er, elaboratum

-Wir haben so viele Daten, wir haben so viele Perso  nas entwickelt, aber verstehen
unsere Kunden trotzdem nicht richtig“. Dieses Dilem ma pragt heute viele Unternehmen,
besonders in der Versicherungsbranche.

Die neue Ara des Kundenverstandnisses

Die Versicherungsbranche steht vor einem Paradigmenwechsel. Die digitale Transformation
und die rasante Entwicklung Kinstlicher Intelligenz (KI) verandern nicht nur Prozesse, sondern
fundamental die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren Kunden interagieren. In diesem
Umfeld entsteht eine zentrale Herausforderung: Wéahrend die Menge an verfligbaren Kunden-
daten exponentiell wachst, bleibt ein echtes, tiefgreifendes Verstandnis fur die Bedirfnisse,
Motivationen und Verhaltensweisen der Zielgruppen auf der Strecke. Klassische Methoden
wie Umfragen oder Fokusgruppen stof3en in der schnelllebigen digitalen Welt an ihre Grenzen.
Sie sind oft zeitaufwendig und zu kostspielig und bilden den Kontext des Kundenverhaltens
nur unzureichend ab.

Genau hier setzt ein vielversprechender neuer Ansatz an: ,Silicon Personas”. Dies sind
synthetisch generierte Reprasentationen von Kundengruppen, die auf Basis psychologischer
Profile und kontextueller Daten menschliche Interaktionen simulieren. Durch ihre Opera-
tionalisierung kdnnen klassische, statische Personas gewissermal3en ,zum Leben erweckt”
und als interaktive Dialogpartner nutzbar gemacht werden. Dieser Ansatz ist insbesondere
dann von Vorteil, wenn der direkte Kundenkontakt — wie in der Versicherungsbranche oft der
Fall — begrenzt ist und erste Hypothesen zu Produkten oder Kampagnen schnell und effizient
validiert werden sollen.

Im Unterschied zu einfachen Kl-Prompts liefern Silicon Personas deutlich fundiertere und
starker kundenorientierte Ergebnisse. Dieser Beitrag beleuchtet die Methodik, die Potenziale
und die strategische Notwendigkeit dieses Instruments fir die Zukunft von Marketing und
Vertrieb in der Assekuranz.

Was sind Silicon Personas? Vom statischen Dokument zum interaktiven Dialogpartner

Traditionelle Personas, die auf Basis von Marktforschungsdaten erstellt werden, leiden oft
unter zwei entscheidenden Nachteilen: Ihre Datenbasis ist lickenhaft und sie werden in der
Praxis kaum effektiv genutzt. Sie enden als schon gestaltete, aber letztlich ungenutzte PDF-
Dokumente in digitalen Schubladen.

Silicon Personas l6sen dieses Problem, indem sie relevante Daten an einem Ort aggregieren
und als interaktive Gesprachspartner fur alle Mitarbeitenden zur Verfligung stehen.
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Anstatt Hypothesen Uber Zielgruppen in Meetings zu diskutieren, kénnen Teams ihre Fragen
direkt an einen Avatar stellen, der die Zielgruppe représentiert und das, ohne spezielle Kil-
Kenntnisse zu bendétigen. Dieser Wandel von einer statischen Persona zum dynamischen
Werkzeug stellt einen Quantensprung fur die Marktforschung und die Produktentwicklung dar.

Die technische Grundlage dafir liefert die Fahigkeit moderner Sprachmodelle, menschliches
Verhalten nicht nur zu beschreiben, sondern auf Basis statistischer Muster Verhaltens-
prognosen zu erstellen. Eine wissenschaftliche Studie von Hewitt et al. (2024) hat beispiels-
weise gezeigt, dass KI-Modelle menschliche Reaktionen in komplexen sozialen Szenarien
praziser prognostizieren kénnen als menschliche Experten. FUr die Versicherungswirtschaft
eroffnet dies die Moglichkeit, die Resonanz auf neue Tarife, Serviceprozesse oder Marketing-
kampagnen mit praziserer Genauigkeit zu simulieren, als dies bisher méglich war.

Ein Anwender aus der Praxis bestatigt diesen Mehrwert:

LAus vertrieblicher Sicht sind die Silicon Personas ein echter Gamechanger. Zum ersten Mal
hat der Vertrieb ein Werkzeug, mit dem er sich wirklich punktgenau auf das Kundengespréach
vorbereiten kann. Du kannst ganz gezielt Fragen stellen, nachfassen und immer wieder neu
formulieren. Du verstehst dadurch deine Zielgruppe besser und merkst, wie viel einfacher es
wird, im richtigen Termin die Bedurfnisse zu treffen.”

Roland Aschenberger, Account Manager betriebliche Krankenversicherung Siddeutschland,
Versicherungskammer Maklermanagement

Die Methodik: In 5 Schritten zu einer authentischen Silicon Persona

Die hohe Qualitat und Authentizitdt von Silicon Personas sind kein Zufall, sondern das
Ergebnis eines anspruchsvollen, mehrstufigen Prozesses, der weit Uber einen einfachen Kil-
Prompt hinausgeht.

1. Mustererkennung: Das Fundament aus Daten

Am Anfang steht die Analyse umfassender Datenquellen. Dazu gehdren Priméardaten wie
Interview-Transkripte, Umfrageergebnisse und Zielgruppenbeschreibungen. Zusétzlich wer-
den weitere relevante Daten wie anonymisierte CRM-Informationen oder Kundensupport-
Daten hinzugezogen, um ein moglichst vollstandiges Bild der Realitat zu zeichnen. Diese
Daten werden anschlie3end von einem menschlichen Experten gesichtet und validiert.

2. Kl-basierte Experten-Modelle: Die Anreicherung m it Tiefgang

Im Rahmen des Prozesses werden Kl-Sprachmodelle, sogenannte Large Language Models
(LLMs), durch spezifisches ,Prompt-Engineering” (Optimierung von Eingaben fur LLMs) zur
Durchfiihrung semantischer Analysen genutzt, um daraus detaillierte Profile zu synthetisieren.
Diese werden durch die Perspektiven von virtuellen Fachexperten — etwa einem simulierten
Psychologen, einem Verhaltensokonomen oder einem Demografen — systematisch
angereichert.
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Diese Modelle arbeiten typische Denkweisen, emotionale Trigger, Werte und alltagliche
Herausforderungen der Zielgruppe heraus und integrieren psychografische Modelle wie das
OCEAN-Modell fur eine hohere Validitat.

3. Synthese und Persona-Kontext: Die Schaffung eine s holistischen Profils

Die Erkenntnisse der verschiedenen KIl-Experten werden anschlieBend zu einem um-
fassenden Kontext zusammengeftigt. Aus dieser Synthese entsteht ein finaler ,Super-Prompt*
(eine qualitativ hochwertige, klar strukturierte und kontextreiche Anweisung zur praziseren
Steuerung eines LLM), der das vielschichtige Profil des Avatars definiert.

4. Human-in-the-Loop-Validierung: Die menschliche Q  ualitéatskontrolle

Im letzten Schritt erfolgt eine finale Qualitatskontrolle, wieder durch menschliche Experten.
Durch manuelles Screening und den Abgleich mit relevanten externen Studienergebnissen
werden die relevantesten Elemente validiert und optimiert. Dieser ,Human-in-the-Loop“ stellt
sicher, dass die Persona nicht nur datenbasiert, sondern auch lebensnah und frei von
unrealistischen KI-Artefakten ist.

5. Auswahl und Testen eines LLM

Um ein authentisches Ergebnis zu gewahrleisten, werden Anwendungsfall-bezogen die aktuell
jeweils starksten LLMs eingesetzt und die entwickelten Personas mit verschiedenen Szenarien
getestet und stetig optimiert.

Beispiel eines Ergebnisses

Im Ergebnis eines solchen Prozesses entsteht eine sogenannte Silicon Persona — wie in
Abbildung 1 dargestellt. Das Besondere: Sie ist eine virtuelle Persona, die auf Basis em-
pirischer Daten aus einer Studienreihe typische Eigenschaften einer Versicherungskundin
widerspiegelt.

Silicon Persona der modernen Zielgruppe

Abbildung 1: Vereinfachte Darstellung einer Silicon Persona der modernen Zielgruppe inkl. des ,Super-Prompts".
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Fur eine intuitive Interaktion mit den Kl-gestltzten Personas ist eine visuelle Benutzer-
oberflache anstelle einer textbasierten Code-Eingabe essenziell (vgl. Abbildung 2).

Forschungsfrage

In Rahmen einer Marktforschungsstudie mdchten wir Ihre Meinung zur dynamischen Preisgestaltung bei
Versicherungen erfahren. Ihre ehrlichen Antworten helfen uns, unser Angebot besser auf die
Kundenbedirfnisse abzustimmen

Wie wirden Sie reagieren, wenn Versicherungsprimien je nach individuellem Risikoprofil oder
Nutzungsverhalten variieren?

Welche GefUhle hitten Sie, wenn Sie wissten, dass andere Versicherungsnehmer fOr Shnlichen Schutz
andere Preise zahlen?

Unter welchen Bedingungen empfinden Sie dynamische Preise bei Versicherungen als fair?
Wie wichtig ist Ihnen Preistransparenz bei Versicherungen?
Wie wirde dynamische Preisgestaltung Ihr Vertraven in eine Versicherungsgesellschaft beeinflussen?

Beantworten Sie alle Fragen der Reihe nach, nehmen Sie sich Zeit und antworten Sie realistisch und
direkt

Persona-antworten

Analyse

Zusammenfassung des Feedbacks

Verhaltensbarrieren

Aktionsplan

Abbildung 2: Beispiel einer benutzerfreundlichen Oberflache zur einfachen Interaktion
mit einer Silicon Personas

Erweiterung der Silicon Persona

Durch ihren modularen Aufbau lassen sich die Personas nahtlos in automatisierte,
agentenbasierte Workflows einbinden. So kann das Echtzeit-Feedback der simulierten Ziel-
gruppen direkt in bestehende Prozessketten zuriickgespielt werden und das mit dem
Potenzial, unternehmerische Ablaufe grundlegend zu verandern. Mdgliche Einsatzbereiche
umfassen die automatisierte Content-Erstellung, die Bearbeitung von Serviceanfragen sowie
die strukturierte Analyse von Kundenfeedback.

Herausforderungen und Erfolgsfaktoren fur den Einsa tz

Trotz ihrer enormen Vorteile existieren auch Herausforderungen beim Einsatz von Silicon
Personas. So kénnen die zugrundeliegenden Modelle etwa anfallig fir Biases sein, die durch
unausgewogene Datensétze entstehen. Zudem erfordert die Einfihrung der Methode auch
kulturelle Anpassungen und Vertrauen in Kl-basierte Ergebnisse.
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Wie mit allen neuen Tools braucht es daher mehr als nur Technologie, damit Silicon Personas
ihr volles Potenzial entfalten konnen:

1. Einbettung in bestehende Arbeitsablaufe : Die Personas muissen aktiv in den
kreativen und analytischen Prozess integriert werden. Mitarbeitende sollten die Silicon
Personas wirklich taglich in ihren Arbeitsablaufen nutzen und sie als ,,Sparringspartner”
fur eine adressatengerechte Konzeption sehen.

2. Feingranularitat der Personas : Silicon Personas erdffnen die Moglichkeit, Ziel-
gruppen Uber klassische demografische Kriterien hinaus zu differenzieren. Unternehm-
en konnen damit auch anhand von Faktoren wie Entscheidungsverhalten oder
psychologischer N&ahe segmentieren.

3. Daten- und Prompt-Qualitat : ,Garbage in — garbage out” gilt auch hier. Die Qualitat
der Eingabeinformationen ist entscheidend fir den Wert des Ergebnisses.

4. Kl-Adoption: Die Silicon Persona stellt fir viele Mitarbeitende zuné&chst ein neues
Element im Arbeitsalltag dar. Damit sich ihr Nutzen im Sinne einer verbesserten
Zusammenarbeit zwischen Mensch und Kl entfalten kann, bedarf es gezielter Akzep-
tanzférderung, Qualifizierungsmalinahmen sowie einer aktiven Begleitung im
EinfUhrungsprozess.

Der geschaftliche Nutzen: Konkrete Anwendungsfélle fur die Versicherungswirtschaft

Der Einsatz von Silicon Persona ist vielfaltig und bietet die Chance, die Zielgruppen ,erlebbar”
zu machen. Dies kann in verschiedenen Unternehmensbereichen und entlang der gesamten
Wertschopfungskette genutzt werden, um einen messbaren Mehrwert zu generieren. Die
Anwendungsfalle sollten je nach Unternehmen und den Herausforderungen bzw.
Potenzialbereichen analysiert und umgesetzt werden. Exemplarisch kénnen Silicon Personas
in den folgenden drei Bereichen eingesetzt werden:

Produktentwicklung: Hypothesen schneller testen

Wie wird eine junge Zielgruppe auf einen neuen, rein digitalen und modularen
Versicherungstarif reagieren? Statt monatelanger Entwicklungszyklen auf Basis vager
Annahmen konnen Produktmanager ihre Konzepte direkt mit einer entsprechenden Silicon
Persona testen. So lassen sich Akzeptanz, potenzielle Hurden und entscheidende
Produktmerkmale in kiirzester Zeit identifizieren und optimieren.

Marketing: Botschaften vorab validieren

Welche Botschaft, welcher visuelle Stil und welcher Kanal erzeugen die hdchste Resonanz
bei einer bestimmten Zielgruppe? Marketingteams kdnnen verschiedene Varianten von
Werbetexten, E-Mail-Betreffzeilen oder Social-Media-Anzeigen im Dialog mit den Silicon
Personas testen. Die Kl-Avatare geben direktes Feedback, welche Ansprache als authentisch
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und relevant wahrgenommen wird und welche eher auf Skepsis st63t. Das Ergebnis sind
treffsicherere Kampagnen und ein effizienterer Einsatz des Marketingbudgets.

Vertrieb: Training im realitdtsnahen Umfeld

Ein weiterer wirkungsvoller Anwendungsfall liegt in der Vertriebsqualifizierung. Vertriebs-
mitarbeitende kénnen simulierte Kundengespréache mit den Avataren fihren, um den Umgang
mit verschiedenen Kundentypen und deren typischen Einwanden zu trainieren. Ein Gespréch
mit einer Silicon Persona, die einen skeptischen Inhaber eines Kleinunternehmens
reprasentiert, bereitet den Vertriebler praxisnah auf die realen Herausforderungen vor und
steigert die Abschlusswahrscheinlichkeit.

Fazit: Silicon Personas als strategischer Gamechang  er

Silicon Personas ermdéglichen fundiertere Entscheidungen auch dort, wo reale Kunden-
kontakte schwer mdglich sind und unterstiitzen damit Kundenzentrierung im Marketing und
Vertrieb. Sie markieren einen fundamentalen Wandel von einer reaktiven Analyse hin zu einer
proaktiven, verhaltensbasierten Prognose und damit zu einer neuen Form des Zielgruppen-
verstandnisses. Gerade fur Versicherer eréffnen sich damit neue Wege, um Kundennahe nicht
nur zu behaupten, sondern zu gestalten. Silicon Personas bieten das Fundament fur
nachhaltigen Erfolg in einem sich rasant verdndernden Markt. Fir Unternehmen in der
Versicherungsbranche ist die Adaption dieser Technologie keine Frage des ,Ob", sondern des
~Wie und Wann*.

Fur den Beitrag verwendete Quelle: Hewitt, L., Ashokkumar, A., Ghezae, I. & Willer, R. (2024).
Predicting Results of Social Science Experiments Using Large Language Models. Working Paper.
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4.7 Von Buzzword zu Business Value: GenAl im Marke  ting
Holger Laube / Dirk Sperrfechter / Patrick Pfefferk  orn, KANTAR

Der Artikel bietet die neuesten Erkenntnisse Uber d  en Einfluss von Generativer Kl
(GenAl) auf das Marketing und die Fahigkeiten, die  aufgebaut werden muissen. Er zeigt
branchenlbergreifende Beispiele, wie GenAl fir krea tive Konzepte, Produktent-
wicklung und strategische Planung genutzt wird. Aul3 erdem gibt er konkrete Hinweise
was Unternehmen kurzfristig, mittelfristig und lang fristig im Hinblick auf inre Marketing-
Fahigkeiten tun kénnen.

Generative kinstliche Intelligenz (engl. Generative Artificial Intelligence — kurz GenAl) steht im
Mittelpunkt der aktuellen Diskussionen im Marketing. Doch wie diese Entwicklungen konkret
zu einem Aufbau neuer Skills fihren und die Marketingfunktion nachhaltig verandern, ist noch
nicht Gberall klar. Viele sprechen tber GenAl, aber nur wenige Uber die tatsachliche Nutzung
im Marketing. Und wenn unternehmensinterne GenAl-Tools nicht genutzt werden, dann ist
das, als hatte man den besten Formel-1-Wagen, stellt ihn dann aber ins Museum, anstatt damit
zu fahren.

Kantar hat eine detaillierte qualitative Studie durchgefuhrt und mehr als 50 Marketing-
Verantwortliche (CMOs, Marketing-Direktoren) weltweit befragt, um die groften
Herausforderungen und die Best Practices fur die volle Ausschopfung des GenAl-Potenzials
und den Kompetenzaufbau zu identifizieren. Finden Sie selbst heraus, wo Sie auf dem
Spektrum zwischen Fear (Angst) und FOMO (Fear of Missing Our — Angst nicht dabei zu sein)
stehen — und egal, wie die Antwort ausféllt, empfehlen wir, das Thema GenAl aktiv anzugehen.

Dieser Beitrag baut auf einer Kombination aus externer Recherche und den Erkenntnissen,
Erfahrungen sowie Best Practices aus den oben erwdhnten 50 Interviews mit Marketing-
Verantwortlichen aus den Branchen Konsumgiiter (z.B. Barilla, Coca-Cola, Colgate, Danone,
Ferrero, FrieslandCampina, KraftHeinz, L’Oréal, Nestle, Pepsico, Reckitt Benckiser, Unilever),
Finanzdienstleistungen (z.B. AlA, ANZ Bank, BBVA) und Technologie (z.B. Meta) und weiteren
Branchen (Retail, Pharma, ...) auf, die wir im November/Dezember 2024 geftihrt haben.

Die Technologie und deren Einsatz entwickelt sich rasant weiter, nichtsdestotrotz halten wir
die hier préasentierten Ergebnisse immer noch fir relevant und wertschdpfend.

Wie bereit ist das Marketing fur die KI-Revolution?

Wir haben Marketingverantwortliche gebeten, die heutigen Auswirkungen von GenAl auf das
Marketing, das zukiinftige Potenzial und die ,Readiness" ihrer eigenen Unternehmen und ihrer
Agenturen auf einer Skala von 1 bis 10 einzuschatzen. Wahrend der zukiinftige Einfluss von
GenAl mit 9,0 sehr hoch bewertet wurde, lagen der aktuelle Einfluss (5,3) und die Bereitschaft
sowohl von Unternehmen (4,9) als auch Agenturen (5,3) deutlich darunter.
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Das zeigt, das einerseits grof3es Potenzial in GenAl fur das Marketing gesehen wird. Aber es
besteht eine erhebliche Licke zwischen Potenzial und aktueller Fahigkeit, dieses Potenzial zu
heben. D.h. es liegt noch viel Arbeit vor uns, um das volle Potenzial von GenAl auszuschdpfen.

GenAl's Current Impact on Marketing Internal Readiness for GenAl in Marketing
Early-stage adoption; potential is huge, but companies are still Held back by lack of training and high tool costs; education and
exploring its use investment are critical to stay competitive

90 L =¥
[ ]

N )
External Partner Readiness
The Future of GenAl in Marketing for GenAl in Marketing
GenAl will transform marketing by boosting human Resistance to change and mismatch between
skills and making processes smoother; early adoption is promises and real GenAl adoption hinder
crucial progress

Abbildung: KANTAR 2024

Wenn man in die Zukunft blickt, sind sich die Marketingverantwortlichen einig: GenAl wird alles
verandern. Es geht nicht nur darum, Aufgaben zu automatisieren — vielmehr geht es darum,
menschliche Fahigkeiten zu starken und Ablaufe spurbar effizienter zu gestalten. GenAl wird
die Content-Erstellung unterstitzen, doch der eigentliche Mehrwert zeigt sich in der
Umsetzung von Marketing-Initiativen. Die wichtigste Erkenntnis: Warten lohnt sich nicht. Wer
in den nachsten Jahren zu spéat auf GenAl setzt, wird vermutlich nur noch hinterherlaufen.

Auch wenn es um die derzeitige Rolle von GenAl im Marketing geht, herrscht Einigkeit: Wir
stehen noch ganz am Anfang. Obwohl das Potenzial enorm ist, suchen die meisten
Unternehmen noch nach wirksamen Wegen, GenAl fir sich zu nutzen.

Trotz des Hypes und der Allgegenwertigkeit des Themas KI stimmen die meisten
Unternehmen zu, dass sie noch nicht vollstandig auf KI vorbereitet sind. Die gré3ten Hirden
bestehen in fehlender, auf spezifische Rollen zugeschnittenen Schulungen der Mitarbeiter und
den hohen Kosten flr entsprechende Tools.

Auch bei externen Partnern — darunter Agenturen und Datenlieferanten — besteht weiterhin
erheblicher Verbesserungsbedarf. Besonders relevant sind hier die Angst vor Veréanderungen
im bestehenden Geschéaftsmodell und der wahrgenommenen Diskrepanz zwischen den in
Pitches gemachten Versprechen und der tatsachlichen Integration von GenAl in die Arbeits-
prozesse.
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Zusammenfassend hier einige Kernergebnisse unserer Analysen

e Das Narrativ rund um GenAl im Marketing wird oft missverstanden. Entgegen vielen
Erwartungen wird GenAl herkdmmliche Marketingfahigkeiten und -kompetenzen nicht
Uberfliissig machen, sondern sie vielmehr ergédnzen und Marketingpersonal effizienter
und wirkungsvoller machen.

e Zurzeit befinden sich die meisten Unternehmen beim Einsatz von GenAl noch in einer
Experimentierphase: Die Nutzung der Tools ist auf einige wenige Personen beschrankt
und ist vor allem auf operative Marketingaktivitaten fokussiert.

« Digital-native Unternehmen, die eine experimentierfreudige Firmen-DNA und Erfahr-
ung im Umgang mit groRen Datenmengen, Kl und maschinellem Lernen haben, sind
bereits weiter fortgeschritten. Hingegen stehen Unternehmen in streng regulierten
Branchen oft noch ganz am Anfang der GenAl-Einfiihrung.

« Fuhrende Organisationen entwickeln sich jedoch weiter und nutzen GenAl zunehmend
auch fur strategische Initiativen, die direkt auf das Wachstum ihrer Marke einzahlen.

* Mit Unterstitzung von GenAl kdnnen Marketingverantwortliche kiinftig personalisierte,
datengetriebene kreative Inhalte in groRem Umfang erstellen, das Kund*innen-
Engagement optimieren, verbraucherorientierte Innovationen schneller auf den Markt
bringen und fundiertere strategische Entscheidungen treffen.

« Dadurch lassen sich Effizienz, Geschwindigkeit und letztlich die Wirkung im Marketing
steigern — wobei wir anerkennen, dass dies noch nicht immer vollstandig erreicht wird.

Die Tools allein werden jedoch keinen Wettbewerbsvorteil sichern. Den entscheidenden
Vorsprung verschafft vielmehr die Kombination aus hochwertiger Datengrundlage, tiefem
Wissen Uber die jeweilige Branche und ihre Marke, starken Teams und der Bereitschaft, GenAl
konsequent in die tagliche Arbeit zu integrieren.

Wir erwarten, dass insbesondere drei Bereiche im Marketing besonders stark beeinflusst
werden:

* Integrierte Marketingkommunikation: GenAl beginnt bereits, verschiedene Phasen
des kreativen Prozesses zu revolutionieren. Besonders stark ist der Einfluss momentan
beim kreativen Testen (Pre & Post Testing) sowie bei der starker operativen Umsetz-
ung, d.h. Lokalisierung von Inhalten, der Mediaplanung und des Media-Einkaufs.

* Innovation und neue Chancen: GenAl bietet enormes Potenzial, um neue Chancen
zu erkennen, die Ideenfindung zu erleichtern und anzustol3en sowie den Innovations-
prozess zu beschleunigen.

* Planung & Strategie: Durch die Analyse von Markt-, Konsument*innen- und
Wettbewerbsdaten kann GenAl dazu beitragen, Herausforderungen und Chancen fir
das Markenwachstum schneller zu identifizieren.

Zusammengefasst sehen wir GenAl als ein machtiges Instrument, das die Marketing-
fahigkeiten auf ein neues Niveau heben kann. Dennoch wird es immer Menschen geben, die
beurteilen, verfeinern und letztlich die richtigen strategischen Entscheidungen treffen. Daher
ist es fur Unternehmen essenziell, weiterhin konsequent in den Aufbau grundlegender
Marketingkompetenzen zu investieren.
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So kdénnen Marketingteams GenAl gezielt nutzen und gleichzeitig ihre strategische und
kreative Starke bewahren, um im sich stetig wandelnden Marktumfeld die Nase vorn zu
behalten.

Die groRten Herausforderungen fur GenAl Implementie  rung

* Begrenztes Verstandnis: Viele Marketingverantwortliche sehen GenAl noch als
Bedrohung statt als Chance und verfigen haufig nicht tber ein vollstandiges Bild, wie
und wo GenAl sinnvoll in den Alltag integriert werden kann — und welche Vorteile sie
tatsachlich bietet.

e Ethik und Compliance : Ethische und regulatorische Fragen zahlen zu den haufigsten
Hurden fir die schnelle Einfihrung von GenAl. Die Orientierung im ethischen Umfeld
von GenAl ist komplex; es braucht klare Nutzerrichtlinien seitens Regierung und
Branchenverbanden. Besonders kritisch ist, dass irrefUhrende Al-generierte Inhalte
das Vertrauen der Konsument*innen beschadigen und dem Markenimage schaden
konnen.

« Datenmanagement und menschliche Kontrolle: Die Gewahrleistung sauberer und
sicherer Daten bleibt eine dauerhafte Herausforderung. Datenschutz verlangt
besondere Sorgfalt, um einen verantwortungsvollen und ethischen Umgang mit GenAl
zu gewadhrleisten. Die eingegebenen Prompts und bereitgestellten Daten missen
vertraulich bleiben, und die Ergebnisse dirfen keine Fehlinformationen erzeugen.

« Mangelnde Kompetenzen: Neue Tools erfordern neue Fahigkeiten. Das gezielte und
strategische Erstellen von Prompts gilt schon jetzt als eine der wichtigsten
Kompetenzen fur die nahe Zukunft. Obwohl das Prompting nicht neu ist, hat diese
Fahigkeit stark an Bedeutung gewonnen, um das volle Potenzial von GenAl aus-
zuschopfen.

« Organisatorische Bereitschaft:  Die meisten Unternehmen befinden sich noch in der
Experimentierphase von GenAl, testen kleine Anwendungsfélle in begrenzten Teams
und prifen verschiedene Tools. Die nachste Stufe wéare die Skalierung — dabei stellen
globale Integration, Infrastrukturgrenzen und eine reibungslose Umsetzung weitere
Herausforderungen dar.

.Das organisatorische Design wird entscheidend fur die Einfihrung

und Skalierung von GenAl sein.*
Becky Verano, Global VP Marketing Operations and Capabilities, Reckitt Benckiser

~Auch damals beflrchteten viele, das Buchhaltungswesen wirde mit
der Einfiihrung von Microsoft Excel bald obsolet werden. Tatsachlich

gibt es heute mehr Wirtschaftsprifungsgesellschaften als je zuvor.”
Stephan Gans, Chief Consumer Insights and Analytics Officer, Pepsico

LKl wird nicht verandern, wie Marken wachsen, aber Kl wird uns helfen,

effizienter und effektiver zu sein.”
Hillary Pulver, Global Marketing Services Director, JDE
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Die (potenzielle) Rolle von GenAl im Marketing

Nun mochten wir den Fokus von den Herausforderungen auf die Chancen verlagern. Es gibt
viel Begeisterung uber die Mdglichkeiten, die GenAl dem Marketing bietet, und es ist inspirier-
end zu sehen, wie einige Marken das ganze Potenzial bereits erforschen.

Mit GenAl kénnen Marketingfachleute kiinftig personalisierte, datengesteuerte Werbe- und
Marketing-Inhalte in groRem Umfang erstellen, die Kundenbindung optimieren, verbraucher-
orientierte Innovationen schneller einfihren und strategische Entscheidungen fundierter
treffen. Sie kdnnen mehr erreichen — mit grof3erer Effizienz, Geschwindigkeit und letztlich auch
Wirksamkeit (wobei Letzteres noch nicht immer garantiert ist).

Das Narrativ rund um GenAl im Marketing wird haufig missverstanden. Entgegen der
verbreiteten Meinung wird GenAl traditionelle Marketingféahigkeiten und Kompetenzen
glucklicherweise nicht tberfliissig machen. Stattdessen wird GenAl diese Fahigkeiten erwei-
tern und Marketingteams effizienter und wirkungsvoller machen.

In dieser frihen Phase der GenAl-Einfuhrung verfolgen verschiedene Marken unterschiedliche
Ansatze: Einige nutzen GenAl hauptsachlich fur interne Aufgaben, wahrend andere bereits
erste Anwendungen im direkten Kontakt mit Konsumenten testen. Fihrende Unternehmen
beginnen sogar, GenAl zunehmend flr strategische Aufgaben einzusetzen, die auf das
Markenwachstum abzielen.

Dies fuhrt uns zu vier Rollen, die GenAl in einer Organisation Ubernehmen kann. Man kann
sie sich wie ein vierteiliges Puzzle vorstellen: Kl kann fur verschiedenste Zwecke eingesetzt
werden — von operativen bis zu strategischen, von internen bis zu kundenorientierten
Anwendungen. Letztlich werden Unternehmen GenAl in all diesen Bereichen nutzen, um ihren
Marketingfachleuten mehr Freirdume zu verschaffen, sodass sie das Unternehmenswachstum
gezielt vorantreiben kdnnen.

Gen Al als Sparringpartner zur strategischen Weiter  entwicklung

GenAl wird eingesetzt, um langfristige Markenstrategien zu entwickeln und zu stéarken. Der
Fokus liegt darauf, die Art und Weise zu transformieren, wie eine Marke mit Konsumenten in
Kontakt tritt. GenAl kann dabei unterstitzen, indem es bestehende Konzepte hinterfragt,
validiert und prazisiert — beispielsweise beim Aufbau von Markenerzahlungen, bei Produkttests
oder der individuellen Gestaltung von Omnichannel-Erlebnissen.

Wir finden das Beispiel von Group Bel besonders spannend: Mit ihrem eigenen BelGPT
verbinden sie Marktanteils-, kanalbasierte Vertriebs- und Wettbewerbsdaten, um gezielt zu
erkennen, wo die grof3ten Wachstumspotenziale fur das Portfolio liegen — und nutzen Kl dabei
als Entscheidungshilfe.
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GenAl als Projekt-Manager fur Operative Effizienz

GenAl Udbernimmt Aufgaben in der taglichen Umsetzung und sorgt fur eine effizientere
Gestaltung interner Ablaufe, indem Prozesse wie Datenmanagement, Nachverfolgung und
Workflow-Optimierung automatisiert werden. GenAl unterstiitzt dabei, Routineaufgaben
reibungslos zu erledigen — von automatisierten Berichten zur Advertisment-Performance Uber
das Management ihrer Werbe-Assets bis hin zur Zusammenfassung von Informationen.

Ein besonders gelungenes Beispiel liefert hier Reckitt Benckiser: Das Unternehmen hat
detailliert analysiert, womit Marketingfachleute derzeit ihre Arbeitszeit verbringen, und dies mit
den Tatigkeiten abgeglichen, auf die kiinftig mehr Fokus gelegt werden soll. Ausgehend von
diesen Erkenntnissen wurden gezielt verschiedene Anwendungsfalle fur Kl entwickelt, um
zeitraubende Aufgaben zu automatisieren. So haben die Marketingteams mehr Freiraum, sich
auf die wirklich wichtigen Aspekte ihrer Arbeit zu konzentrieren.

GenAl als Inspirationsquelle fur die Markenentwickl ung

GenAl kann gezielt fur die langfristige Planung und Innovation eingesetzt werden. Als Kata-
lysator fur Trendprognosen, Teamflihrung und die Ausrichtung des Marketings an den
Ubergeordneten Unternehmenszielen unterstitzt GenAl Fihrungskrafte im Marketing. Beson-
ders wertvoll ist dies bei der Ideenfindung fiir Creatives, der Entwicklung neuer Produkte sowie
beim Generieren von Insights, wodurch das strategische Denken im Team befllgelt wird.

Ein inspirierendes Beispiel liefert Coca-Cola: Das Unternehmen hat GenAl eingesetzt, um
gemeinsam mit Konsumenten eine neue Geschmacksrichtung namens Y-3000 zu kreieren.
Weltweit wurden Fans gefragt, wie sie sich den Geschmack des Jahres 3000 vorstellen, und
diese Vorstellungen wurden mithilfe von GenAl in die Entwicklung eines limitierten Getranks
umgesetzt. Begleitet wurde die Einfihrung von einem vollstandig Kl-gestitzten Konsumenten-
erlebnis.

GenAl als Mediaplaner fur die Automatisierung im Ma  rketing

GenAl wird eingesetzt, um die Interaktion mit Verbrauchern durch passgenaue Inhalte in
Echtzeit zu verbessern. Sie kann Sie dabei unterstitzen, Botschaften fur verschiedene Kanale,
Endgerate und Sprachen zu personalisieren sowie die Mediabuchung zu automatisieren, was
zu einer hoheren Effizienz und einer verbesserten Wirkung fihrt.

Ein herausragendes Beispiel hierfiir ist AlA, einer der fihrenden Versicherer Asiens. Das
Unternehmen hat eine Kl-Version des FuRRballstars und Markenbotschafters Son Heung-min,
genannt ,Al Sonny“, entwickelt. Mit Al Sonny werden personalisierte Videos erstellt, um neue
Kund*innen besonders individuell willkommen zu heil3en und ihnen den Einstieg zu erleichtern.

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 70



AMC ———

Strategic
Strategic Advancement Brand Acceleration

GenAl as — ' | GenAlas

your sparring YO gource of

inspiration

GenAl as

manager media planner

GenAl as your | : :
ideal project <@ o @ yc?c;jl:tteﬁt;cnaé

Operational Efficiency Automated Marketing

Executional

Abbildung: KANTAR 2024

GenAl: Werkzeug, Potenzial und menschliche Expertis e

Das Tool allein ist kein Wettbewerbsvorteil. Zwar steht GenAl allen offen, doch ein
unternehmenseigener, geschlossener Entwicklungsraum kann einen wichtigen Vorsprung
verschaffen. Trotzdem ware es irrefihrend zu glauben, dass GenAl als strategischer Vortell
fur einzelne Firmen dienen koénnte — &hnlich wie das Internet einst nicht zum dauerhaften
Alleinstellungsmerkmal wurde. Den echten Vorsprung sichern die Qualitat der eigenen Daten,
das spezifische Wissen uber die Branche und ihre Marke, starke Kompetenzen im Team und
die Bereitschaft, GenAl in den Arbeitsalltag zu integrieren.

Der Mensch bleibt dabei unverzichtbar: Nur mit menschlichem Feingefuhl und kreativen Ideen
kann sichergestellt werden, dass Kl-generierte Inhalte zu Markenwerten, Mission und
Strategie passen. Menschen sind es, die Empathie und kreative Impulse einbringen —
Eigenschaften, die Kl allein nicht bereitstellt. Sie prifen und veredeln die von der Kl erzeugten
Ideen und Erkenntnisse.

Damit Marken das volle Potenzial von GenAl ausschépfen und Mitarbeitende aktiv damit
arbeiten, miissen zunachst Angste und Unsicherheiten rund um das Tool abgebaut werden.
Die Beschéftigten sollten mit GenAl und seinen Mdglichkeiten vertraut gemacht werden. Ein
aktuelles Beispiel zeigt: Selbst, wenn GenAl fir alle verfigbar ist und in sdmtliche Programme
und Anwendungen integriert wurde, nutzen weniger als die Halfte der Marketingfachleute das
Tool vier Wochen nach der Einfihrung regelmafig. Deshalb ist es wichtig, Teams strukturiert
durch den Wandel zu fuhren, um einen echten Verhaltenswandel zu erreichen.
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»,Am Ende des Tages sind Marketingfachleute dafir da, Veranderungen
im Verhalten zu bewirken — das bleibt das oberste Ziel, unabhangig von

der eingesetzten Technologie.”
Aleks Fiege, Marketing Director, Bertolli

,Die kliigsten Organisationen sind jene, die Kl aktiv in ihre Entscheidungs-
prozesse einbinden. Kl sollte als wertvolle Ressource betrachtet werden,

die dabei hilft, die eigene Arbeit auf ein neues Niveau zu heben.”
Zach Duenow, Griinder MUZE Brands

Die bendtigten Kompetenzen fur die Zukunft mit GenA |

Im vorherigen Abschnitt wurde deutlich, dass fehlende Kompetenzen eine der grofdten
Herausforderungen bei der Einfihrung von GenAl darstellen. Neue Werkzeuge erfordern auch
neue Fahigkeiten. Aus den gefihrten Interviews lassen sich zwei Lager erkennen: Das eine
betont die Notwendigkeit, neue Fertigkeiten wie Prompting, Datenethik oder Programmier-
kenntnisse zu entwickeln. Das andere hebt die klassischen Marketing-Kompetenzen hervor,
die durch GenAl sogar noch wichtiger werden.

Unternehmen missen Begeisterung und Verstandnis fir GenAl fordern. Marketingfachleute
sollten begreifen, wie die Tools funktionieren, was sie leisten kénnen und wo ihre Grenzen
liegen. Ziel ist es, Effizienz und Geschwindigkeit zu steigern und die Wirkung insgesamt zu
verbessern.

Al-Kompetenz wird eine der wichtigsten Fahigkeiten fir die kommende Zeit. Erste Marken wie
BBVA, L'Oréal, Reckitt Benckiser, Meta, Coca-Cola, Colgate und Group Bel beginnen bereits,
die passenden Skills im Bereich Prompting, Datenethik und digitale bzw. KI-Kompetenz
systematisch zu entwickeln.

Langfristig wird ,,Al Savviness” fest in die grundlegenden Marketing-Fahigkeiten integriert —
sowohl in Kompetenzmodelle als auch in Weiterbildungsprogramme. Eine ahnliche Ent-
wicklung haben wir beim Thema Digital und Omnichannel erlebt: Diese Bereiche starteten
zunachst als separate Fahigkeiten und wurden nach und nach in andere grundlegende
Marketingkompetenzen wie Markenstrategie und Aktivierung eingegliedert.

Als Nachstes wird die Investition in grundlegende Marketingfahigkeiten und Kompetenzen
besonders wichtig. Ohne diese riskieren Marketingfachleute, sich zu sehr auf GenAl zu
verlassen, Abkirzungen zu nehmen und die Fahigkeit zu verlieren, die Qualitat von KiI-
generierten Inhalten richtig einzuschatzen. Es zeigt sich eine interessante Dynamik zwischen
erfahrenen Marketingfachleuten und neuen Mitarbeitenden: Fir die Erfahrenen ist GenAl ein
Werkzeug, das Zeit spart und ihnen ermdglicht, sich auf die wichtigsten Aufgaben zu
konzentrieren. Die neue Generation von Mitarbeitenden nutzt GenAl bereits als Hauptquelle
fur Informationen, verfiigt aber oft nicht Giber das nétige Know-how und die Erfahrung, um die
Qualitat der Ergebnisse zu beurteilen und weiterzuentwickeln.
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Deshalb braucht es einen aktiven Wissenstransfer: Erfahrene Marketingfachleute sollten ihr
Fachwissen und ihre Kompetenz weitergeben und die neue Belegschaft darin unterstiitzen,
die Ergebnisse kritisch zu hinterfragen und zu verbessern. Im Gegenzug bringen die Neuen
frische Begeisterung und Inspiration fur die Tools mit.

Drei Marketingbereiche werden besonders stark von GenAl beeinflusst:
e Integrierte Marketingkommunikation
¢ Innovationsfindung
¢ Planung und Strategie

Integrierte Marketingkommunikation (IMC)

Betrachtet man die Integrierte Marketingkommunikation (IMC), so hat GenAl bereits
begonnen, verschiedene Phasen des kreativen Prozesses zu veréandern. Besonders grof} ist
die Wirkung heute beim Testen von kreativen Ideen (Pre & Post Testing) sowie bei der starker
operativen Umsetzung, d.h. Lokalisierung von Inhalten, der Mediaplanung und des Media-
Einkaufs. Das hilft Marketingfachleuten, in einer zunehmend fragmentierten Welt am richtigen
Ort prasent zu sein. Von GenAl sollte man aktuell noch keine bahnbrechenden, grof3en Ideen
erwarten — sie kann aber als Inspirationsquelle fur die Entwicklung von Konzepten dienen. Der
eigentliche Mehrwert der Marketingteams besteht darin, diese Ideen zu verfeinern,
aufzuwerten und durch kreative Impulse zu bereichern, die eine Maschine nicht liefern kann.

.Man baut keine internen Kompetenzen auf, wenn man sich immer

auf externe Agenturen verlasst.”
Elisabeth Ellison Davis, Group Chief Strategy & Transformation Officer, Group Bel

Einige Praxisbeispiele fir Integrierte Marketingkommunikation sind auf folgendem Chart
dargestellt.

ed Marketing Communication (IMC)
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Abbildung: KANTAR 2024

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 73



AMC ———

Innovationsfindung

GenAl eroffnet im Bereich Innovation enormes Potenzial, um neue Chancen zu erkennen,
Ideen schnell und effizient zu generieren und Innovationsprozesse zu beschleunigen. Mit
GenAl lassen sich grofe Datenmengen bindeln und auswerten, um bisher ungesehene
Maoglichkeiten aufzuspiren und kreative Ansatze fur Neuheiten zu entwickeln. Dabei gilt: Mehr
Ideen bedeuten nicht automatisch bessere Ergebnisse. Innovation ist unentbehrlich, um neue
Wachstumsraume zu erschlie3en. Aber entscheidend ist, dass Innovationen sich wirklich
differenzieren und bei Konsumenten sowie Kund*innen Anklang finden. Wie auch im IMC-
Prozess braucht es hier weiterhin menschliches Urteilsvermégen, um Impulse zu bewerten,
weiterzuentwickeln und die besten Ideen tatsé&chlich umzusetzen.

Einige Praxisbeispiele fur eine erfolgreiche Innovationsfindung sind auf folgendem Chart
dargestellt.

- IFind new space with innovation
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Abbildung: KANTAR 2024

Strategie & Planung

GenAl kann Marktdaten, Konsument*innen- und Wettbewerbsinformationen sowie aktuelle
Trends rasch analysieren und daraus Herausforderungen sowie Chancen fir das
Markenwachstum ableiten. Als Ausgangspunkt fir strategische Initiativen bietet GenAl
inspirierende Ansatze, doch letztlich sind die Markt-Kompetenz und das kritische
Denkvermdgen von Marketingfachleuten unerlasslich, um jene Moglichkeiten zu bewerten und
zu priorisieren, die zur Mission und den Starken der Marke passen. Das Marketing-Team spielt
zudem eine zentrale Rolle dabei, strategische Initiativen zu verfeinern und weiterzuentwickeln,
sodass daraus konkrete Aufgaben und Projekte entstehen.

Zusammengefasst zeigt sich: GenAl ist ein kraftvolles Werkzeug, das die Marketingfahigkeiten
deutlich erweitern kann. Dennoch wird es immer darauf ankommen, dass Menschen die
Ergebnisse beurteilen, weiterentwickeln und die richtigen strategischen Entscheidungen
treffen. Deshalb sollten Unternehmen gezielt in den Ausbau ihrer grundlegenden
Marketingkompetenzen investieren. So konnen Marketingfachleute GenAl optimal nutzen und
gleichzeitig ihre strategische und kreative Starke bewahren, um in einer sich standig
wandelnden Umgebung wettbewerbsfahig zu bleiben.
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.Kl ist ein unglaubliches Werkzeug, aber sie kann zur Bequemlichkeit
verleiten. Deshalb missen wir die grundlegenden Fahigkeiten im

Marketing und in der Generierung von Insights bewahren.”
Gregory Kukolj, Chief Growth Officer, Whoppah

Kl funktioniert nur durch bereichsibergreifende Zusammenarbeit und
aktives Veranderungsmanagement. Gerade diese Kompetenz wird
bei der Einfihrung von Kl oft unterschéatzt.”

Wendy van Sante, Marketing Director Slovakia, Heineken

Folgendes Chart stellt einige Beispiele zum Strategie- und Planungsprozess dar.
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Abbildung: KANTAR 2024

Was ist als Nachstes zu tun?

Im heutigen, sich rasant ver&dndernden Marketingumfeld reicht es nicht, einfach eine neue
Technologie zu Ubernehmen, um das volle Potenzial von Generativer Kl auszuschopfen.
Vielmehr braucht es einen strukturierten, kompetenzorientierten Ansatz, der Visionen in Taten
Ubersetzt. Basierend auf den globalen Erfahrungen von Kantar Consulting und Erkenntnissen
aus Interviews mit Stakeholdern haben wir eine Roadmap entwickelt, die Unternehmen durch
den Integrationsprozess von GenAl begleitet. Diese enthélt praktische Handlungsschritte, die
auf die Herausforderungen in jeder Phase zugeschnitten sind — von ethischen Fragen bis hin
zu Infrastrukturthemen. Ziel ist es, Marketingverantwortlichen zu helfen, fundierte und
wirkungsvolle Entscheidungen zu treffen.

Der folgende Fahrplan verfolgt einen phasenbasierten Ansatz fir den Kompetenzaufbau:

e Schnelle Erfolge , um innerhalb von 6 Monaten erste Resultate und Schwung zu
erzielen.

* Mittelfristige Chancen , um die Wirkung und den Einsatz von GenAl in den nachsten
6 bis 18 Monaten zu vertiefen und zu skalieren.

e Langfristige Transformationen  mit dem Ziel, GenAl vollstandig in die Kernstrategien
des Marketings zu integrieren.
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QUICK WINS

Less than 6 months

STRATEGY

Explore which GenAl tools will help you drive efficiency and
effectiveness in marketing

Marketing Process Audit : Conduct a comprehensive
audit of current marketing processes to identify high-

Guidelines & Compliance Framework: Design a robust
"~ compliance framework with ethical, legal, and human
oversight standards

Create a Cross-Functional Al Marketing Task Force: Form
a dedicated task force to facilitate smallscale pilot
projects, bridging various marketing functions (e.g.,
innovation, creative, media) with Al initiatives.

( TRAININGS

Prompting Essentials Training: Upskill marketers on the
basic applications of GenAl across marketing

( LEADERSHIP

Identify and Appoint an Al Sponsor: Select a senior leader
within marketing to champion Al initiatives

Abbildung: KANTAR 2024

Autoren

Holger Laube

KANTAR

N
MID-TERM

6-18 months

Develop and embed an Al-Driven Marketing Strategy:
Formulate a detailed Al strategy that aligns with overall brand
objectives, customer experience goals, and future growth plans

Revise Marketing Roles & Responsibilities: Redefine key roles
within marketing to integrate Al competencies

Update Competency Framework : Revise your
competency framework to reflect which marketing

activities might get outsourced to GenAl, and what skills
and behavioursyou expect from the marketing function

Run pilots where you shift from using GenAl for
operational- to the more strategic tasks

Managing Director Capabilities

https://www.linkedin.com/in/holger-laube-634136a/

\ (

Dirk Sperrfecher

Senior Director Global Business Development

KANTAR

? https://www.linkedin.com/in/dirksperrfechter/

Patrick Pfefferkorn

AMC

LONG-TERM

+18 months

Embed in Business: Embed Al into the core business
strategy, expanding Al usage across the organisation
and establishing Akdriven innovation hubs.

Establish an Al Marketing Center of Excellence : Create
a centralisedteam to continuously assess and
implement Al opportunities across marketing functions,
to support Al adoption, offering consulting, training,
and resource sharing for Al-driven marketing projects
across the organisation

Fully Updated Academy: Fully integrate Al into the
Marketing Academy, providing updated training and
Al-based workflows for company-wide learning

Director BizDev Financial Services, Insurance and Energy

KANTAR

https://www.linkedin.com/in/patrick-pfefferkorn/
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4.8 Der Einfluss von KI-Suche auf Marketing und Ve  rtrieb

in der Versicherungsbranche
Artur Kosch, KKP

Die Art und Weise, wie Menschen online nach Informa  tionen suchen, verandert sich
derzeit grundlegend — vor allem durch den Einsatz g  enerativer Kinstlicher Intelligenz.

Klassische Suchmaschinen werden zunehmend von KI-Su chsystemen erganzt oder
ersetzt, was neue Anforderungen an Marketing- und V  ertriebsstrategien stellt.

Dieser Beitrag beleuchtet, welche Chancen sich dara  us fur Versicherungsunternehmen
ergeben, wie sich die Sichtbarkeit in Kl-gestiutzten Suchsystemen verbessern lasst und
welche Rolle datengetriebene Content-Automatisierun g in diesem Zusammenhang
spielt. Zudem zeigt der Beitrag anhand konkreter An  wendungsbeispiele, wie
Versicherer sich frihzeitig fur die Kl-Transformati on im Search-Bereich aufstellen
konnen.

Einfihrung

Mit dem Start von ChatGPT im November 2022 begann eine neue Kl-Revolution. Zwar war
Kinstliche Intelligenz in Form von Sprachassistenten, Empfehlungsalgorithmen & Co. schon
langer Teil des Alltags, doch OpenAl machte mit ChatGPT die Technologie erstmals wirklich
greifbar und beeindruckend fur die breite Masse. Google musste reagieren — und integrierte
generative Kl direkt in seine Suche. Seit 2023 gibt es die sogenannten Al Overviews (KI-
Uberblicke) in der Google-Suche: Das sind automatisch generierte Zusammenfassungen zu
einer Suchanfrage, die noch vor den klassischen Suchergebnissen angezeigt werden.
Gartner-Analyst Alan Antin beschreibt diese Entwicklung treffend: ,Generative Al-Losungen
werden zu Answer Engines , die Nutzeranfragen beantworten und klassische Such-
maschinenabfragen ersetzen® (1).

Kurz gesagt: Die Suche wandelt sich vom reinen Finden von Links hin zum unmittelbaren
Liefern von Antworten. Dieser grundlegende Wandel im Suchverhalten und den Nutzer-
erwartungen stellt Marketing und Vertrieb vor neue Herausforderungen.

Google ist nicht mehr allein: KI-Suchmaschinen im A ufwind

Google dominierte lange Zeit den Suchmarkt nahezu unangefochten — gerade im
deutschsprachigen Raum stand SEO fast synonym fur ,Optimierung fir Google®. Doch
mittlerweile ist Google nicht mehr allein auf weiter Flur. Der Hype um ChatGPT, Bing Chat,
Perplexity & Co. hat gezeigt, dass Alternativen zur klassischen Suchmaschine an Zugkraft
gewinnen. Dennoch: Die Google-Suche zeigt sich bislang unbeeindruckt v~ om Auf-
schwung der KI-Tools.
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Laut einer aktuellen Studie von Datos gab es Ende 2024/Anfang 2025 keine Anzeichen dafir,
dass Angebote wie ChatGPT die Nutzerbasis von Google kannibalisieren. (2) Alle Dienste —
Google, ChatGPT und auch Newcomer wie Perplexity — verzeichneten vielmehr parallel
wachsende Nutzungszahlen, ohne dass sich signifikant Nutzer von Google abwandten.
Google & Co. weisen also stabile Werte auf, wéhrend ChatGPT durch seine schnelle
Verbreitung hervorsticht. So ist der Anteil der Panel-Nutzer, die ChatGPT verwenden,
innerhalb eines Jahres von rund 7% auf knapp 15% gestiegen (3) — ein bemerkenswerter
Zuwachs, jedoch bei weitem noch kein Vergleich zur Reichweite von Google (das weiterhin
den Loéwenanteil der Suchanfragen ausmacht) (4). Mit anderen Worten: Neue KI-Such-
angebote kommen hinzu, ohne die klassischen Suchmaschinen direkt zu verdrangen. (2)

Trotzdem wird der Suchmarkt dadurch vielfaltiger. User kdnnen heute zwischen klassischen
Ergebnissen und Kl-gestlitzten Antworten wahlen. In der SEO-Branche spricht man daher von
Generative Search als neuem Spielfeld. Neben ChatGPT experimentieren auch andere KiI-
Suchmaschinen wie Perplexity, You.com/Claude oder Nischenprojekte wie DeepSeek. Ihre
Nutzung in der breiten Masse ist aktuell noch gering, doch ihr schnelles Wachstum zeigt ein
Potenzial fur verdndertes Suchverhalten. Selbst Microsofts Bing hat durch die Integration
von GPT-4 im Bing Chat einen Modernisierungsschub erhalten — auch wenn die Marktanteile
bislang tUberschaubar blieben. Unterm Strich muss SEO heute breiter gedacht werden: im
DACH-Raum nicht mehr ausschlief3lich ,Google = SEQO", sondern als ganzheitliche Préasenz
in verschiedenen Kl-gestitzten Suchumgebungen . Marketer sollten diese Entwicklung
aufmerksam beobachten, denn was heute noch ein Nischenphanomen ist, kann morgen einen
relevanten Teil der Customer Journey ausmachen.

Visibility &, Download Industry Ranking
; g th hig
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Abbildung: Beispiel einer Google-Suche mit Kl-Uberblick (rechts im Bild) fiir den Begriff ,Liquiditat*. Google
generiert hier eine Sofort-Antwort mit Quellenangaben (u.a. Wikipedia und einem Finanzportal), wahrend die
klassischen organischen Suchergebnisse erst darunter erscheinen. Viele Nutzer sehen zunéchst nur diese Kl-
Antwort — SEO-Experte Kevin Indig (siehe Einblendung) berichtet, dass durch die Einfuhrung der Al Overviews im
Marz 2025 bei einigen Websites der SEO-Traffic um 10-20% zuriickging.
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Chancen und Herausforderungen fir Versicherungsunte rnehmen

Fur Marketing und Vertrieb in der Versicherungsbranche ergeben sich aus dem KiI-
Suchwandel sowohl neue Chancen als auch ernsthafte Herausforderungen. Auf der
Chancen-Seite steht vor allem die Mdglichkeit, Komplexitdt abzubauen: Versicherungs-
produkte sind erklarungsbedirftig, voll von Fachbegriffen und Vertragsdetails. Ein KiI-
gestitzter Assistent kann Interessenten hier quasi als digitaler Berater zur Seite stehen: Er
erklart z. B. eine komplexe Cyber-Versicherung in einfachen Worten und beantwortet Ruck-
fragen direkt. Wenn lhre Versicherung dabei als empfohlene Option oder als Quelle in einer
Kl-Antwort genannt wird, bedeutet das aul3erst hochwertige Sichtbarkeit. Es ist vergleichbar
mit einer personlichen Empfehlung oder Auszeichnung durch die KI.

Eine solche Brand Mention innerhalb einer Kl-gestitzten Antwort kann Nutzer im
Entscheidungsprozess stark beeinflussen — selbst wenn sie nicht sofort klicken. SEO-Experte
Mordy Oberstein zieht den Vergleich zu lokalen Brancheneintrdgen: Wird ein Restaurant (oder
hier: ein Versicherer) vom Kl-Assistenten genannt, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass der
Nutzer spater gezielt nach dieser Marke sucht, um mehr zu erfahren. Mit anderen Worten: Die
bloRe Prasenz im Kl-Antwortfeld erzeugt bereits einen Branding-Effekt. Nutzer nehmen lhre
Marke als relevanten Player wahr, was spater zu Navigationssuchen (gezielte Namens-
suche) oder Direktbesuchen fihren kann, selbst wenn der erste Kontakt ohne Klick erfolgt.

Auf der Herausforderungs-Seite  steht die Frage, Uberhaupt in diesen KI-Antworten
stattzufinden. Die Hirde dafir ist betrachtlich. Viele generische Versicherungsfragen — ,Was
deckt die Hausratversicherung typischerweise ab?* — werden nun direkt von einer Ki
beantwortet. Wenn die eigene Website nicht zu den vom KI-Modell als vertrauenswiirdig
eingestuften Quellen zahlt, bleibt man unsichtbar. Die traditionelle SEO-Taktik, Uber ein gutes
Ranking den Klick auf die eigene Seite zu erhalten, greift hier zu kurz. Denn wenn z. B.
Google’s Al Overview die Frage bereits komplett beantwortet, sinkt die Wahrscheinlichkeit,
dass der User anschliel3end noch zehn verschiedene Websites besucht.

Traffic und Lead-Generierung Uber Suchmaschinen ste  hen damit auf dem Prifstand.
Eine aktuelle Prognose der Marktforscher von Gartner besagt sogar, dass bis 2026 das
Suchvolumen in klassischen Suchmaschinen um 25% zurtickgehen wird — zugunsten von
LLM-basierten Tools (5). Weniger Menschen wirden also tUberhaupt noch auf Google & Co.
suchen, weil sie stattdessen direkt Chatbots oder Kl-Assistenten fragen. Das bedeutet aber
nicht zwangslaufig, dass online weniger Versicherungen abgeschlossen werden. Vielmehr
andert sich, wo und wie potenzielle Kunden Informationen aufnehmen.

Die Sichtbarkeit der Marke verlagert sich stéarker in den vorgelagerten Bereich der Kli-
Antworten , wéhrend der direkte Traffic auf die Website abnehmen kann. Versicherer missen
daher umdenken: Nicht jeder Erfolg wird noch in Klickzahlen messbar sein, sondern in der
Prasenz innerhalb der KI-Ergebnisse.
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Sichtbarkeit in Kl-gestitzten Suchsystemen erhéhen

Wichtig zu betonen ist, dass die klassische SEO-Arbeit der letzten Jahre die Basis dafir
bildet, um in KI-Suchmaschinen tberhaupt sichtbar sein zu kénnen. Hochwertiger Content,
der bei Google gute Rankings erzielt, hat prinzipiell auch eine hdéhere Chance, von KiI-
Systemen verwendet oder zitiert zu werden. Erste Analysen zeigen beispielsweise, dass die
Quellen in Googles generativen Kl-Antworten oft &hnlich gelagert sind wie die ,klassischen”
Top-10-Ergebnisse (6). Mit anderen Worten: Marken und Websites, die bereits organisch gut
ranken, genief3en tendenziell auch bei KI-Antworten einen Vertrauensvorschuss. Doch darauf
ausruhen sollte man sich nicht — es gibt einiges zu tun, um die eigene ,KI-Sichtbarkeit” aktiv
zu steigern. Im Folgenden zeigen wir Ihnen drei zentrale Handlungsfelder:

Content fur KI-Antworten optimieren

Um Inhalte gezielt fir KI-Antworten zu optimieren, muss man vor allem auf klare Struktur und
Fokus achten. Jeder Abschnitt eines Textes sollte semantisch fokussiert auf ein einzelnes
Thema oder Konzept sein. Vermeiden Sie es, mehrere verschiedene Ideen in einem einzigen
Absatz zu vermischen. Stattdessen: eine Idee pro Abschnitt. Das hilft nicht nur den
menschlichen Lesern, sondern auch der Kl, den Inhalt besser zu verstehen und eventuell
auszugsweise als Antwort zu verwenden. Nutzen Sie auflerdem klare Zwischen-
uberschriften (H2/H3), die den Inhalt des jeweiligen Abschnitts prézise ankuindigen. Eine
spezifische Uberschrift — z.B. ,Was ist die Hausratversicherung?* — signalisiert dem KiI-
System, dass im folgenden Text genau diese Frage beantwortet wird. So kann die Kl den
Abschnitt korrekt einordnen und bei Bedarf genau diesen Ausschnitt als Antwort liefern.

Achten Sie darauf, dass jeder Abschnitt fir sich genommen verstandlich ist. Das bedeutet:
Schreiben Sie so, dass kein Vorwissen aus vorherigen Abschnitten nétig ist, um den Inhalt zu
begreifen. Geben Sie bei Bedarf kurze Definitionen oder Kontext, damit KI (und Nutzer) den
Sinn ohne weiteres Nachlesen erfassen kénnen. Und nicht zuletzt: Kurz und prézise formu-
lieren! Entfernen Sie Redundanzen und bleiben Sie strikt beim Thema des Abschnitts.

Lange Abschweifungen oder das Vermengen mehrerer Punkte in einem Absatz mindern die
,Chunk-Qualitat" — also die Wahrscheinlichkeit, dass dieser Textblock von der Kl als hilfreiche
Einheit angesehen wird. KI-Systeme bevorzugen pragnante Abschnitte mit klarem Fokus. Ein
Beispiel: Ein guter Abschnitt konnte ,Was ist eine Cyber-Police?" als Uberschrift haben und
darunter in 4-5 Satzen eine knackige Erklarung liefern. Ein schlechter Ansatz ware ein
Abschnitt ,Alles tGiber Versicherungen®, der wahllos verschiedenste Infos zusammenwirfelt.

Fazit: Durch klare Struktur, Fokus und pragnante Sprache erhthen Sie die Chance, dass lhre
Inhalte von KI-Systemen verstanden und zitiert werden.
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Quellen in KI-Antworten gezielt angehen

Nicht nur lhre eigene Website entscheidet Uber Kl-Sichtbarkeit — auch externe Quellen
spielen eine Rolle. Generative Kl greift bei der Beantwortung von Fragen auf bestehende
Inhalte im Web zuriick und nennt diese oft als Belege oder Referenzen. Deshalb lohnt der
Blick darauf, welche Websites in KI-Antworten lhrer Branche haufig auftauchen. Clevere SEO-
Experten arbeiten hier datengetrieben : Mit speziellen Analytics-Tools lasst sich analysieren,
welche Quellen zu relevanten Themen immer wieder vom KI-Modell zitiert werden und wo die
eigene Marke vielleicht noch fehlt. Tools wie Peec Al ermdglichen beispielsweise ein
Benchmarking der eigenen Marke in KI-Suchen. Man sieht, wie oft die eigene Website oder
der Markenname in Antworten von ChatGPT, Bing, Gemini & Co. vorkommen, und welche
Quellen die Kl sonst bevorzugt (7).

Auf Basis solcher Daten kann man dann gezielt Digital-PR und Content-Marketing
betreiben. Stellen Sie sich die Frage: ,Wo muissen wir prasent sein, damit die KI uns kennt?”
Vielleicht empfehlen viele Ratgeberportale eine bestimmte Versicherung — dann ware es
sinnvoll, dort mit einem Gastbeitrag, Interview oder einer Studie vertreten zu sein. Vielleicht
dominieren in KI-Antworten zu Rentenversicherungen die Inhalte eines grofRen
Verbraucherforums — dann sollte man Uberlegen, wie man dort seine Expertise einbringen
kann. Eine grol3 angelegte Analyse von 30 Millionen KI-Zitationen hat gezeigt, dass Googles
Kl-Uberblick (Al Overviews) besonders haufig Community- und Q&A-Plattformen zitiert — allen
voran Reddit (ca. 21% der untersuchten Quellen), gefolgt von YouTube und Quora (8). Das
bedeutet: Nutzergenerierte Inhalte werden von der KI gerne herangezogen, wenn sie als
hilfreich angesehen werden. Versicherer kdnnten daraus z. B. ableiten, relevante Dis-
kussionen auf solchen Plattformen im Auge zu behalten oder durch eigene Experten-Posts
dort Prasenz zu zeigen (naturlich authentisch und beratend, nicht werblich).

Zusammengefasst heil3t das: Gehen Sie die Quellenfrage strategisch an. Finden Sie heraus,
welche externen Seiten im Kl-Kontext wichtig sind, und sorgen Sie mit PR-Malinahmen,
Kooperationen oder Content-Platzierungen dafir, dass Ihre Marke dort auftaucht. So erhéhen
Sie indirekt die Chance, in den Antworten der Kl-Assistenten genannt zu werden.

Datengetriebene Content-Automatisierung nutzen

Ein dritter Hebel ist die Content-Produktion selbst — diese lasst sich im Kl-Zeitalter deutlich
effizienter gestalten, ohne auf Qualitat zu verzichten. Smarte SEO-Teams nutzen generative
Kl-Modelle langst Uber leistungsstarke APIs in Kombination mit Datenquellen von Google und
anderen Anbietern. Konkret heif3t das: Man kann z. B. mittels der API von GPT-4 grol3e Teile
des Content-Erstellungsprozesses automatisieren und dabei Daten anschlieRen wie den
Google Keyword Planer, die eigene Google Search Console oder Ergebnisse von SEO-
Crawlern. Dadurch entsteht eine datengetriebene Content- Automatisierung. Die KI bekommt
als Input, welche Keywords wichtig sind, welche Fragen Nutzer stellen, welche Inhalte auf der
eigenen Website schon vorhanden sind und wo Liicken bestehen.
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Sie kann dann — unter Einhaltung der vorgegebenen SEO-Richtlinien — Entwurfe flr neue
Inhalte generieren, die sowohl zur Suchintention der Leser passen als auch technisch sauber
optimiert sind.

Ein Beispiel: Statt manuell 50 FAQ-Seiten zu verschiedenen Versicherungsfragen zu schrei-
ben, kdnnte ein Versicherer ein System aufsetzen, das automatisiert fir jede haufig gestellte
Frage (etwa aus den Google-Suchanfragen der Search Console) einen Entwurf erstellt,
inklusive Definitionen, Vorteilen, Tipps etc. Der Content-Manager muss diesen Entwurf dann
nur noch Uberprifen, verfeinern und freigeben. So ein System kann enorm skalieren: In kurzer
Zeit entsteht eine umfassende Knowledge-Base, die sowohl fiir klassische Suchmaschinen
als auch fur Kl-Assistenten attraktiv ist.

Wichtig bleibt aber die Kontrolle durch Menschen - Human-in-the-Loop. Automatisiert
heif3t nicht automatisch gut : Die generierten Texte missen auf fachliche Richtigkeit gepruft,
an den Markenstil angepasst und mit aktuellen Beispielen angereichert werden. Die
Kombination aus KI-Effizienz und menschlicher Qualitatssicherung ermoglicht es jedoch,
deutlich schneller als friher hochwertigen Content bereitzustellen. Fir Versicherungs-
Marketer bedeutet das: weniger Ressourcenbindung fur das Schreiben jedes einzelnen
Textes, dafir mehr Fokus auf Strategie, Themensetzung und Feinschliff. So kann man die
Content-Menge und -Tiefe erhéhen, was wiederum die Wahrscheinlichkeit steigert, in der KlI-
Suche prominent vorzukommen.

Neue KPIs im Kl-Zeitalter: Brand Visibility und Que  llen-Verweise

Mit den veranderten Suchgewohnheiten andern sich auch die Key Performance Indicators
(KPIs), an denen Marketingverantwortliche den Erfolg messen. Klassische SEO-Kennzahlen
wie Ranking- Positionen, organischer Traffic, Impressionen und Klickrate bleiben zwar relevant
— greifen aber zu kurz, wenn Interaktionen ohne Klick zunehmen. In der Ara von Chatbots und
Al-Answers kommen daher zwei neue Kernmetriken hinzu, die besonders im Versicherungs-
marketing wichtig werden:

Brand Visibility (Markensichtbarkeit in KI-Antworte n)

Brand Visibility beantwortet die Frage: Wie oft wird meine Marke in den Antworten von Kil-
Suchsystemen erwéhnt? Diese Kennzahl entspricht gewissermaf3en dem Share of Voice in
der Welt der LLMs. Taucht der Markenname beispielsweise in einem generativen Snippet als
Empfehlung auf (,.... z&hlt die Allianz zu den Anbietern mit den besten Leistungen ..."), steigert
das die Markensichtbarkeit massiv — selbst wenn kein direkter Klick erfolgt. Brand Mentions in
KlI-Ausgaben sind vergleichbar mit Ranking-Sichtbarkeit in organischen Ergebnissen, nur dass
sie eher einen Branding-Effekt haben als unmittelbar Traffic bringen.

Unternehmen sollten beginnen, die Haufigkeit und den Kontext ihrer Erwdhnungen in Ki-
Ergebnissen zu tracken. Wichtig ist dabei nicht nur die Anzahl der Nennungen, sondern auch
die Qualitat der Erwdhnung : Wird die Marke positiv genannt? Wird sie korrekt beschrieben?
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Steht sie vielleicht sogar an prominenter erster Stelle in einer Aufzahlung? (Stichwort
Prominence und Sentiment der Nennung). Diese Faktoren entscheiden, ob aus einer blo3en
Erwahnung auch wirklich ein positiver Effekt entsteht — etwa gesteigertes Vertrauen oder eine
héhere Abschlusswahrscheinlichkeit bei spaterem direktem Kontakt. Markensichtbarkeit in K-
Systemen macht also sichtbar, wie prasent und wie gut Ihr Unternehmen im neuen Such-
umfeld dasteht.

Quellenverweise (Source References bzw. Kl-Zitation  en)

Die zweite neue KPI fokussiert sich darauf, wie oft die Inhalte lhrer Website als Quelle in
Kl-generierten Antworten erscheinen . Viele KI-Suchen — ob Google Al Overviews, Bing
Chat oder Perplexity — zeigen am Rande oder unterhalb der Antwort kleine Quellenangaben
bzw. Zitations-Hinweise an. Wenn beispielsweise Ihr Unternehmensblog oder Ratgeberartikel
vom Kl-Modell woértlich als Grundlage genutzt wurde, konnte |hre Domain als kleine
hochgestellte Zahl (oder Link) unter der Antwort auftauchen.

Diese Quellenverweise kann man messen: Die Attributionsrate gibt den Anteil an, wie haufig
die eigene Seite in solchen KI-Antworten zitiert wird (im Verhaltnis zu allen Antworten zu den
fur Sie relevanten Themen). Der Al Citation Count wiederum ware die absolute Anzahl an
Referenzen auf Ihre Inhalte Uber alle KI-Systeme hinweg. Diese Metriken sind analog zu
klassischen Backlinks oder Erwahnungen in Presseartikeln — nur eben direkt im Kl-Kontext.
Sie zeigen, wie sehr lhre Website als Autoritat von den Maschinen anerkannt wird. Ein hoher
Quellenverweis-Score bedeutet: lhre Inhalte sind so relevant, dass Kl-Systeme sie aktiv
nutzen, um Nutzern Antworten zu liefern. Das ist praktisch die Kdnigsklasse der Sichtbarkeit.
Sie beeinflussen die Antworten direkt durch Ihr Know-how.

Warum diese neuen KPIs wichtig sind

Warum sind diese neuen KPIs so wichtig? In einer Welt, in der der erste Touchpoint des
Kunden immer haufiger die KI-Antwort ist, miissen Marken sicherstellen, dass sie innerhalb
dieser Antwort stattfinden. Selbst wenn die Klickrate sinkt, beeinflusst die Préasenz in den
Antworten die Kundenwahrnehmung enorm. Brand Visibility und Quellenverweise machen
dieses zuvor ,unsichtbare” Branding messbar.

So zeigen Analysen, dass z. B. Reddit grof3e Traffic-Zuwachse verzeichnete, seit es vermehrt
in Googles KI-Antworten zitiert wird (9) — obwohl viele Nutzer gar nicht auf Reddit klicken, pragt
die blof3e Préasenz die Suchergebnisse und liefert vielen schon gentigend Info im KI-Snippet
(10). Mit anderen Worten: Wer oft genannt wird, bleibt im Kopf der Kunden. Fir Versicher-
ungen gilt das besonders: Ist z. B. Ihre Marke in einer Kl-generierten Liste der , Top 5 Cyber-
Versicherer" vertreten, haben Sie im ersten Moment das Vertrauen des Nutzers gewonnen.
Fehlt sie hingegen, existieren Sie in diesem Moment fiir den Kunden gar nicht.
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Glucklicherweise lassen sich diese neuen Formen der Sichtbarkeit mittlerweile tracken.
Spezielle Al Search Analytics- Plattformen wie Peec Al wurden entwickelt, um solche LLM-
Sichtbarkeiten zu messen. Sie ermdglichen es, Markenerwdhnungen und Zitationen Uber
verschiedene KI-Systeme hinweg nachzuverfolgen (also z. B. wie oft in ChatGPT, Bard, Bing,
Perplexity usw. der eigene Markenname oder Content auftaucht) (7). Man kann ein
Benchmarking gegeniiber Wettbewerbern durchfiihren und Trends erkennen. Peec Al etwa
bietet ein Dashboard, das die prozentuale Kl-Sichtbarkeit einer Marke in der Branche anzeigt,
sowie die Top-Quellen, aus denen KI-Modelle ihre Informationen beziehen. Solche Einblicke
waren vor kurzem noch undenkbar — nun werden sie zum entscheidenden Friihwarnsystem.

SchlieRRlich mdchte kein Marketing-Team erst spat bemerken, wenn die eigene Prasenz in K-
Ergebnissen abféllt oder ein Konkurrent plotzlich Gberall genannt wird. Es empfiehlt sich, diese
KPIs schrittweise ins eigene Monitoring aufzunehmen und deren Entwicklung zu beobachten
(mehr dazu im néchsten Abschnitt zur Reporting-Integration). Die Richtung ist klar:
Sichtbarkeit wird neu definiert — weniger in Visits und Pageviews, mehr in Mentions und
Mentions-to-Clicks-Ratio (also dem Verhaltnis von Erwéhnungen zu resultierenden Klicks oder
Conversions). Marketingverantwortliche tun gut daran, hier friihzeitig mitzuziehen, um den
Erfolg im KI-Zeitalter angemessen bewerten zu kénnen.

Strategie und Vorbereitung: Jetzt handeln, um nicht abgehéngt zu werden

Angesichts all dieser Verdnderungen stellt sich die Frage: Wie sollten Marketing-
verantwortliche in Versicherungen jetzt reagieren? Im Folgenden einige strategisch-praktische
Empfehlungen, um die Weichen rechtzeitig richtig zu stellen:

1. Expertise ins Haus holen

Die Schnittmenge aus SEO, Kl und Content-Marketing ist komplex und entwickelt sich rasant.
Es lohnt sich, High-Level-Expertise einzukaufen bzw. aufzubauen. Das kann durch
Weiterbildung der bestehenden Teams geschehen, durch die Beauftragung spezialisierter
Agenturen oder das Einstellen neuer Fachkréafte (Stichwort: Al Search Strategist). Wichtig ist,
dass in der Organisation jemand das Zusammenspiel von generativer Al im Such-Kontext
versteht, um die richtigen Entscheidungen zu treffen. Dazu gehdren die technischen Implika-
tionen (z. B. lassen wir KI-Bots wie den GPT-Bot unsere Website crawlen? Wie bereiten wir
unsere Daten fir eventuelle KI-Schnittstellen auf?) ebenso wie die inhaltlichen Aspekte
(Stichwort GEO — Generative Experience Optimization , also die Optimierung von Content
gezielt fur KI-Erlebnisse). Wer frih Know-how aufbaut, kann agiler reagieren, wenn Google &
Co. wieder etwas andern. AufRerdem schafft man so intern Verstandnis: Wenn der CMO weif3,
was ein KI-Snippet ist und wie unsere Marke dort hineinkommen kann, fallt die Budgetfreigabe
fur entsprechende MafRnahmen leichter.
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2. Budgets smart umschichten

Auch die Budgetierung sollte vorausschauend angepasst werden. Es ware falsch, nun panisch
das gesamte Budget von klassischer SEO abzuziehen. Google Search liefert Stand heute
weiterhin den Grof3teil des organischen Traffics. Doch man sollte Experimentierbudget
bereitstellen, um Neues zu testen. Beispielsweise konnten Pilotprojekte finanziert werden, in
denen Content gezielt fur KI-Ergebnisse optimiert wird (z. B. spezielle Ratgeberseiten, die
genau nach den oben genannten Prinzipien aufgebaut sind), oder in denen ein Monitoring-
Tool wie Peec Al zum Einsatz kommt, um die KI-Sichtbarkeit zu tracken. Denkbar ist auch,
einen Teil des Budgets verstarkt in Content-Erstellung zu investieren: Hochwertiger Content —
eventuell in gréReren Mengen durch Content-Automatisierung — ist ein Schlusselfaktor fur Kl-
Sichtbarkeit.

Gleichzeitig kann man erwéagen, Budgets flr klassische Anzeigen oder sehr transaktionale
MalRnahmen leicht zu reduzieren zugunsten von PR/Mentions — denn Erwdhnungen der
Marke auf renommierten Seiten, Foren oder Blogs konnen indirekt dazu fiihren, dass Ki-
Systeme diese Marke ,lernen“ und spater empfehlen. Insgesamt sollte das Budget kuinftig
etwas breiter aufgestellt sein: ein Teil fur klassische SEO, ein Teil fur Kl-orientiertes SEO
(Content, technische Optimierung, Strukturdaten fur Kl etc.), ein Teil fir Monitoring/Tools und
ein Teil fur Weiterbildung des Teams. Es geht darum, jetzt zu investieren, wo die Konkurrenz
vielleicht noch z6gert. Branchenexperten wie Kevin Indig weisen darauf hin, dass man durch
frihzeitige Investitionen in Kl-optimierte Inhalte einen ahnlichen First-Mover-Effekt erzielen
kann wie einst bei den Anfangen der SEO. Kurzfristig mag das nicht sofort zu Leads fihren,
aber mittel- bis langfristig zahlt es sich aus, die Nase vorn zu haben.

3. Neue KPIs ins Management-Reporting aufnehmen

Die oben genannten neuen Kennzahlen — Brand Visibility und Quellenverweise — sollten
zeitnah in das Management-Reporting integriert werden. Auf C-Level muss ein Verstandnis
dafir entstehen, wie die Marke in KI-Suchen performt. So wird vermieden, dass beispielsweise
ein Rluckgang der Website-Besuche vorschnell als Misserfolg interpretiert wird, obwonhl
gleichzeitig die Markenprasenz in Kl-Systemen steigt. Setzen Sie fur diese KPIs konkrete
Ziele, um sie greifbar zu machen: Etwa ,Unsere Marke soll in 6 Monaten bei 30% der
relevanten Kl-Antworten zum Thema Kfz-Versicherung erwéhnt werden“ oder ,Anstieg der Kl-
Zitationen unserer Inhalte um +50% im nachsten Quartal“.

Solche Ziele schaffen Fokus und kénnen — wenn auch zunéchst mit grober Messgenauigkeit
— verfolgt werden. Wichtig ist, Gberhaupt damit anzufangen, diese Werte zu beobachten. Da
herkdmmliche Analytics-Tools (Google Analytics, Search Console etc.) die Kl-Interaktionen
noch nicht ausweisen (11), muss man hier selbst aktiv werden. Notfalls beginnt man mit
manuellem Monitoring einiger Beispielanfragen oder nutzt Beta-Tools. Der Effekt im
Management: Es wird klar, dass wir neue Erfolgsfaktoren haben. Wenn der Vorstand etwa
sieht, dass die Brand Visibility stetig steigt, obwohl die klassischen Impressionen fallen (weil
Google Antworten selbst liefert), kann er den Marketing-Erfolg besser einordnen.

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 85



AMC ———

Die neuen KPIs dienen somit als Ubersetzungshilfe fir die veranderte Suchwelt und sollten
einen festen Platz in Reports und Dashboards bekommen. Letztlich geht es darum, das Thema
intern ernst zu nehmen - und Zahlen sind nun mal der beste Weg, Aufmerksamkeit zu
schaffen.

4. Use-Cases & Partnerschaften ausloten

Uberlegen Sie, wie Sie Kl direkt fiir Marketing und Vertrieb  nutzen kénnen — jenseits der
SEO-Perspektive. Ein Ansatzpunkt sind eigene KI-Chatbots oder virtuelle Assistenten auf Ihrer
Website, die Interessenten beraten. Wenn man ein solches System mit den hauseigenen
Versicherungsbedingungen, Tarifdetails und Beratungsprotokollen fittert, kann es
mdglicherweise Routinefragen von Kunden beantworten und Leads vorqualifizieren, bevor
Uberhaupt ein menschlicher Berater eingreifen muss. Das verbessert das Nutzererlebnis und
entlastet den Vertrieb.

Ein anderer Aspekt sind Partnerschaften mit KiI-Plattformen . Wir stehen erst am Anfang,
aber man kann schon jetzt Szenarien durchdenken: Kénnte man sich als Datenlieferant fur
bestimmte KIl-Services positionieren? Ahnlich wie groBe Buchungsportale (z. B. hat
Booking.com bereits eine ChatGPT-Integration getestet, bei der es Hotelpreise und
Verfugbarkeiten via Kl ausspielt) konnten Versicherer in Zukunft via API ihre Tarifdaten oder
Ratings bereitstellen. Stellen Sie sich vor, ein Verbraucher fragt einen Kl-Assistenten: ,Welche
Versicherung hat das beste Angebot fir E-Auto-Besitzer?® und lhr System liefert im
Hintergrund immer die aktuellen Pramien oder Leistungsdaten an diesen Assistenten. Das
mag heute noch nach Zukunftsmusik klingen, aber die Weichen dafir werden jetzt gestellt.

Beobachten Sie den Markt : Welche InsurTechs, Vergleichsportale oder Kl-Dienste arbeiten
an solchen Losungen? Suchen Sie frihzeitig den Kontakt und prifen Sie
Kooperationsmdoglichkeiten, bevor andere Ihnen zuvorkommen. Gleichzeitig sollte der
klassische Vertrieb darauf vorbereitet werden, dass Kunden, die von KI-Empfehlungen
kommen, anders ,ticken“ kénnten. So ein Interessent hat vielleicht schon eine vorgefertigte
Meinung (,die KI hat mir Versicherung X als Top-Empfehlung genannt“) und stellt gezieltere,
informiertere Fragen.

Die Vertriebsstrategie — gerade im Privatkundengeschaft — muss sich darauf einstellen, dass
ein Teil der Customer Journey kinftig von einer KI moderiert wurde. Das bedeutet auch:
Konsistente Informationen Uber alle Kanale sind wichtiger denn je. Wenn die Kl etwas anderes
erzahlt als der Versicherungsberater spater am Telefon, entsteht Misstrauen. Marketing und
Vertrieb sollten daher eng abstimmen, welche Kernbotschaften und Daten nach auf3en
gegeben werden — ob auf der Website, im Chatbot oder im Beratungsgespréach.
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5. Kontinuierliches Monitoring und Agilitat

Die KI-Suchlandschaft entwickelt sich schnell weiter und niemand kann alle Details
vorhersagen. Deshalb ist ein kontinuierliches Monitoring  wichtig. Bleiben Sie up-to-date
durch Branchenberichte, Blogs, Webinare und den Austausch mit anderen Marketern. Setzen
Sie regelmaRige Check-ups an: Welche neuen Features gibt es bei Google (z. B. neue
Darstellungsformen der Al Overviews)? Was tut sich bei Bing, was gibt es fur neue KiI-
Suchdienste? Nutzen Sie Tools, um lhre Kl-Sichtbarkeit zu tiberwachen — und zwar dauerhatft,
nicht nur als einmalige Momentaufnahme. Wenn morgen ein neues Feature ausgerollt wird
(beispielsweise integriert Google Al Overviews plotzlich Produkt-Links oder Bing Chat erlaubt
Direktabschlisse), missen Sie in der Lage sein, flexibel zu reagieren. Hier zahlt es sich aus,
eine gewisse Agilitdt in Prozessen zu verankern.

Richten Sie ggf. ein kleines Innovationsteam oder eine Task-Force ein, das mit Rapid
Prototyping neue Ideen testet — ohne monatelange Projekiplane. Die Devise lautet:
Experimentieren, lernen, anpassen. Die Versicherungsbranche mag traditionell eher vorsichtig
und reguliert sein, doch in Sachen Kl im Marketing gilt: Z6gern bedeutet, den Anschluss zu
verlieren . Unternehmen, die eine Kultur der Innovation férdern, werden eher die Chancen
dieser Entwicklung nutzen kdnnen. Dazu gehoért auch, Misserfolge auf dem Weg zu
akzeptieren — nicht jedes Experiment wird klappen. Wichtig ist, aus jedem Test schlauer zu
werden und das Gelernte schnell umzusetzen.

Fazit

Die KlI-Transformation der Suche st in vollem Gange und sie macht auch vor dem
Versicherungsvertrieb nicht Halt. Versicherungsunternehmen stehen vor der Aufgabe, ihre
Marketing- und Vertriebsstrategien an ein neues Suchékosystem anzupassen. Anstatt in Panik
zu verfallen ob der sinkenden Klickzahlen, gilt es die neuen Chancen aktiv zu ergreifen
Durch gezielte Content-Optimierung und clevere PR kdnnen Versicherer sicherstellen, dass
sie in KI-Antworten prasent sind und dort Vertrauen aufbauen. Durch neue KPIs wie Brand
Visibility und Quellenverweise lasst sich dieser Erfolg messbar machen, auch wenn er sich
nicht immer in unmittelbaren Website-Besuchen ausdriickt.

Entscheidend ist jetzt, proaktiv zu handeln: Expertise aufbauen, Budgets fir Kl-Piloten
einplanen, neue Partnerschaften schmieden und die eigene Organisation auf Agilitat trimmen.
Wer friih experimentiert und lernt, kann sich einen Wettbewerbsvorsprung sichern, wahrend
andere noch zogern. Die Spielregeln der Online-Suche @ndern sich zwar, doch eines bleibt
gleich: Kundenzentrierung gewinnt. Unternehmen, die es schaffen, dem Nutzer die besten
Antworten und das grol3te Vertrauen zu bieten — sei es durch eine KI-Empfehlung oder ein
personliches Beratungsgesprach — werden auch im neuen Zeitalter erfolgreich sein. Die
Versicherungsbranche hat jetzt die Chance, nicht nur mitzuhalten, sondern die digitale
Beratung der Zukunft aktiv mitzugestalten. Packen wir es an!
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4.9 Kl im Maklervertrieb: Vom Buzzword zur

Effizienzrevolution
Andreas Stollenwerk, msg

Die Versicherungsbranche steht an einem Wendepunki: Digitalisierung, Vernetzung
und Kinstliche Intelligenz treiben tiefgreifende Ve randerungen voran und fordern
klassische Geschaftsmodelle zunehmend heraus. Gleic  hzeitig steigen die Kunden-
erwartungen, gesetzliche Vorgaben verscharfen sich und der Fachkraftemangel spitzt
sich weiter zu. Besonders betroffen: der Maklervert  rieb — seit jeher Rickgrat der
Branche, vielerorts jedoch noch gepragt von analoge n Prozessen, Uberlasteten
Systemen und ineffizientem Beziehungsmanagement.

Dabei ist gerade der Maklervertrieb ein zentraler H ebel fir Wachstum und
Markenbindung. Versicherer, die hier frihzeitig auf Digitalisierung — insbesondere auf

Klnstliche Intelligenz (KI) — setzen, sichern sich nicht nur Effizienzvorteile, sondern

verbessern auch die Betreuung, steigern Umsétze und starken die Partnerschaft mit
Vermittlern. Dieser Beitrag zeigt: Der intelligente Maklervertrieb ist keine Vision — er ist

l&ngst moglich. Und dringend notig.

Die Realitat im Maklervertrieb: Grof3e Potenziale, b  egrenzte Ressourcen
Makler sind anspruchsvoll — und das zu Recht. Sie erwarten produktiubergreifende Beratung,

schnelle Reaktionszeiten, transparente Prozesse und personliche Ansprechpartner. Doch
viele Versicherer kbnnen diese Anforderungen kaum noch erfillen. Warum?

Maklerbetreuer sind Uberlastet: In der Regel betreut ein Mitarbeiter hunderte bis
tausende Vertriebspartner. Tiefgehende Gespréache sind selten.

« Wichtige Potenziale bleiben ungenutzt:  ,Schlafende” Partner oder Vertriebspartner
mit Entwicklungspotenzial fallen durchs Raster, weil der Fokus auf den Top-Performern
liegt.

- Daten werden kaum strategisch genutzt:  Zwar existieren umfangreiche Informati-
onen Uber Vertriebspartner — Vertragsdaten, Stornoquoten, Kontaktverlaufe, Cross-
Selling-Potenziale —, doch diese werden selten systematisch analysiert.

« Viele Prozesse sind papierbasiert oder manuell: Vom Onboarding Uber
Courtageantrage bis zur Anderung von Vermittlerdaten — der Aufwand ist hoch, die
Fehleranfalligkeit ebenfalls.

Gleichzeitig steht fest: Der perstnliche Kontakt bleibt wichtig. Aber um diesen gezielt und
wirksam einsetzen zu kénnen, braucht es digitale Entlastung. Und hier kommt Kl ins Spiel.

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 89



AMC ———

Was Kl wirklich leisten kann — jenseits des Hypes

Kl ist kein Selbstzweck. Ihr echter Mehrwert zeigt sich erst dann, wenn sie gezielt und
strategisch eingesetzt wird — als Werkzeug zur Automatisierung, zur intelligenten Interpretation
von Daten und zur aktiven Unterstiitzung im Vertrieb. Gerade im Maklervertrieb kann KI heute
einen splrbaren Unterschied machen.

Ein zentrales Potenzial liegt in der skalierbaren Betreuung: KI-Systeme ermdéglichen es, auch
kleinere oder bislang inaktive Makler gezielt anzusprechen. Sie analysieren Bedarfe, bereiten
relevante Inhalte auf und steuern die Ausspielung — personalisiert, automatisiert und
hochgradig effizient. So wird systematische Aktivierung endlich wirtschaftlich. Auch
datenbasierte Entscheidungen gewinnen an Bedeutung. So erkennen Kl-Algorithmen Muster
in Stornoquoten, im Vertriebsverhalten oder in der Umsatzentwicklung. Sie liefern konkrete
Handlungsempfehlungen — friihzeitig, transparent und nachvollziehbar.

Ein weiterer Vorteil liegt in der Geschwindigkeit. Prozesse wie das Onboarding neuer Makler,
die Prifung von Unterlagen oder die Koordination von Terminen lassen sich durch Kl erheblich
beschleunigen — ohne Qualitatseinbul3en, aber mit klaren Zeitgewinnen auf allen Seiten. Hinzu
kommt die automatisierte Kommunikation. Mit Chatbots, E-Mail-Automation oder Sprach-
assistenten kdnnen Informationen jederzeit bereitgestellt und Rickfragen effizient beantwortet
werden — individuell abgestimmt auf die Bedirfnisse und Praferenzen des jeweiligen Maklers.

Schlief3lich tragt KI auch zur Erhéhung der Servicequalitat bei. Sie ersetzt den personlichen
Kontakt nicht, sondern ergdnzt ihn sinnvoll. Indem sie die richtigen Daten zum richtigen
Zeitpunkt bereitstellt, hilft sie dem Maklerbetreuer dabei, gezielt und bedarfsorientiert zu
agieren — mit besserer Vorbereitung, héherer Relevanz und groRerem Mehrwert flr den
Vertriebspartner.

Zehn konkrete Anwendungsfelder — so verandert Kl da s Maklermanagement

1. Makler-Onboarding & Datenvalidierung

Neue Partner werden durch Kl-gestitzte Systeme gefiihrt: Vertragsdaten werden automatisch
geprift, Nachweise abgefragt, Prozesse angestof3en. Das beschleunigt die Anbindung
deutlich und schafft ein positives Erlebnis von Beginn an.

2. Intelligente Segmentierung

KI analysiert Umsatz, Produktmix, Wachstumspotenziale oder Supportanfragen und teilt
Makler in dynamische Gruppen ein. So lassen sich Betreuungsstrategien passgenau zuordnen
— vom Selfservice bis zur personlichen VIP-Betreuung.

3. Sprach- und Texterkennung
Gesprache mit Maklern werden automatisch transkribiert, ausgewertet und in CRM-Systeme
integriert. So entstehen vollstandige, durchsuchbare Dokumentationen — ohne Mehraufwand.
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4. Triggerbasierte Aktivitaten

Ein Rickgang der Abschlussrate? Ein neu angebundener Mitarbeiter beim Makler? Ein Kunde
mit hohem Umsatzpotenzial? Kl erkennt solche Ausléser und stdf3t automatisch passende
Maflnahmen an — von der Infomail bis zum Besuchsvorschlag.

5. Virtuelle Assistenten fur Makler
Ob per Chat, App oder Telefon: Kl-basierte Assistenten beantworten haufige Fragen zu
Produkten, Prozessen oder Courtagen direkt — rund um die Uhr,

6. Frihwarnsysteme
Kl erkennt negative Entwicklungen frihzeitig — z. B. Stornohaufungen, Ruckfragenanstiege
oder CRM-Licken — und gibt Empfehlungen zur Pravention.

7. Personalisierte Content-Aussteuerung

Je nach Segment, Region oder Produktinteresse erhalten Makler genau die Inhalte, die fir sie
relevant sind. Kl sorgt fir den richtigen Zeitpunkt, den passenden Kanal und eine tonale
Anpassung.

8. Automatisierte Verarbeitung eingehender Unterlag  en
Rechnungen, Nachweise oder Formulare werden per Bilderkennung erfasst, klassifiziert und
verarbeitet. Ruckfragen und Fehler sinken signifikant.

9. Produktivitatstools fur Maklerbetreuer

Maklerbetreuer erhalten Kl-gestitzte Vorschlage: ,Diese funf Partner lohnen sich heute fur
einen Anruf“, ,Hier liegt ein Cross-Selling-Potenzial* oder ,Folgetermin erforderlich“. So wird
ihre Zeit optimal eingesetzt.

10. Mobiles Arbeiten und Dokumentenerkennung
Mit dem Smartphone gescannte Unterlagen werden sofort erkannt und dem richtigen Fall
zugeordnet. Makler kdnnen Uberall produktiv sein — ein echter Mehrwert.

Kultureller Wandel gefragt: Kl ist auch ein Fuhrung sthema

Damit Kiinstliche Intelligenz ihr volles Potenzial im Unternehmen entfalten kann, reicht es nicht
aus, lediglich neue Technologien einzufiihren. Es bedarf eines umfassenden kulturellen
Wandels und eines klaren Umdenkens auf allen Ebenen der Organisation.

Zunachst ist Vertrauen in Daten essenziell. Entscheidungen dirfen nicht langer ausschlielich
auf Erfahrungswerten oder Bauchgefiihl beruhen, sondern miissen zunehmend auf fundierten
Datenanalysen basieren. Nur so lassen sich objektive, nachvollziehbare und zukunfts-
gerichtete Strategien entwickeln. Weiter braucht es den Mut zur Automatisierung. Nicht jeder
Prozess erfordert menschliches Eingreifen —im Gegenteil: Viele Routinetétigkeiten lassen sich
effizient und zuverlassig durch Kl-basierte Systeme tUbernehmen.
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Das schafft Freiraume fir kreative, beratende und wertschdpfende Aufgaben und verbessert
gleichzeitig Qualitat und Geschwindigkeit. Ein weiterer Schlissel liegt in der konsequenten
Investition in digitale Infrastruktur. Datenqualitat, Systemlandschaften und Schnittstellen
mussen modernisiert und harmonisiert werden. Ohne diese technische Basis bleibt jede KI-
Initiative Stiickwerk — ineffizient, fehleranféllig und schwer skalierbar.

Schliel3lich ist die Weiterbildung der Mitarbeitenden ein zentraler Erfolgsfaktor. Denn jede
technologische Verédnderung ist nur so gut wie ihre Akzeptanz im Team. Transparente
Kommunikation, gezielte Schulungen und die aktive Einbindung der Mitarbeitenden in
Entwicklungsprozesse fordern Verstandnis, Vertrauen und Gestaltungswillen — und damit die
langfristige Wirksamkeit Kinstlicher Intelligenz im Unternehmen.

Msg

\ Zukunft des Maklermanagements mit
Kl-gestitzten Technologien

Kiinstliche Intelligenz wird die I dlegend verdndern, wie am Beispiel der Rolle des Maklerbetreuers gezeigt wird,
und sie langfristig effizienter sowie wachstumsorientierter gestalten.

Tagesplanung & Neu-Orga & Beratung & 4 Po— ‘ o

Priorisierung Terminierung Kommunikation Die Kombination von CRM- und CX-

Planung Felgetag Technologien mitvirtuellen Assistenz-
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Abbildung: Maklermanagement und KI-Technologien (msg 2025)
Fazit: Die Zukunft des Maklervertriebs ist hybrid, datenbasiert und intelligent

Klnstliche Intelligenz ersetzt nicht den Maklerbetreuer — aber sie macht ihn besser. Sie
ermoglicht gezieltere Betreuung, effizientere Ablaufe und starkere Beziehungen. Und sie hilft,
die wachsenden Anforderungen des Marktes zu bewéltigen — vom Servicelevel tber Produkt-
vielfalt bis zur Regulatorik. Die Herausforderung ist klar: Wer den Wandel jetzt aktiv gestaltet,
wird belohnt — mit zufriedeneren Maklern, besseren Ergebnissen und einer zukunftsfahigen
Position am Markt. Die Zeit flr Kinstliche Intelligenz im Maklermanagement ist nicht morgen.
Sie ist jetzt.

Autor

Andreas Stollenwerk
Head of CX Strategy & Transformation
msg

-Q)

https://www.linkedin.com/in/andreas-stollenwerk

AMC Finanzmarkt GmbH — Kl in der Assekuranz 2025 92



AMC ———

4.10 Nur fur Dich: Echte Personalisierung in der

Kundenansprache im Versicherungsvertrieb
Benedikt Droste / Torben Tietz, MSR

Der Beitrag beleuchtet, welche Potenziale Kl bietet , um Kunden im Versicherungs-
vertrieb individueller anzusprechen. Sie erfahren, wie man Kundenwissen generieren
und vertrieblich gezielt nutzen kann. Als praxisnah es Beispiel dient exemplarisch der
Nachkontakt-Assistent, der Giber Surveys generierte Daten nutzt und im Anschluss an

die Befragung einen positiven Touchpoint zum Kunden herstellt. Dartber hinaus
bedient der Nachkontakt-Assistent je nach Situation passend verschiedene Call to
Actions (bspw. Bitte um Weiterempfehlung oder Cross - & Upselling). Ziel des Beitrags

ist es, Potenziale darzustellen, die heute bereits  gehoben werden kdnnen.

Mittlerweile ist standig und Uberall von Kdunstlicher Intelligenz (KI) die Rede. Viele
Organisationen sind noch auf der Suche nach den richtigen Use Cases. Dabei zeigt sich: Ki
entfaltet ihr Potenzial vor allem dann, wenn Einsatzgebiet und Ziel klar definiert sind. Gerade
im Bereich Customer Experience Management gibt es viele Anwendungsfalle. Ein konkreter
Use Case ist der sogenannte Closing-the-Loop-Prozess: Im Rahmen von transaktionalen
Befragungen haben Kunden die Mdglichkeit ein Opt-In zu geben, damit Unternehmen auf
Basis des Feedbacks nochmal in Kontakt treten kdnnen.

Closing-the-Loop bleibt haufig eine Licke im Prozes S

9 von 10 Unternehmen erheben mittlerweile Kundenfeedback und Kunden nutzen diese
Chance. Jeder zweite Befragungsteilnehmer gibt dem Unternehmen die Mdglichkeit, nochmal
in Kontakt zu treten. Allerdings sind die Gesprache aufwandig und ressourcenintensiv. Daher
findet ein Nachkontakt im Schnitt nur bei 4 von 100 Kunden statt. Das bedeutet, dass die
meisten Kunden im Anschluss nichts mehr vom Unternehmen héren. Das sind verpasste
Chancen fur Kundenbindung, Weiterempfehlungen und zusatzliche Geschéftsimpulse.

NA.KI fasst nach, smart und eigenstéandig

NA.KI (Nachkontakt-Assistent mit KI) schlief3t diese Liicke. Die Losung nutzt das Wissen aus
den Kundenfeedbacks (und bei Verfugbarkeit aus weiteren Quellen). Im Ergebnis entstehen
personalisierte, individuelle Schreiben, in denen sich die Kunden mit ihren Angaben
wiederfinden. Mitarbeitende kénnen die Vorschlage der Kl auf Knopfdruck versenden. Der
Kunde erhalt einen wertschatzenden Nachkontakt, nicht generisch, sondern individuell und in
der Tonalitat des Unternehmens.
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NA.KI: Opportunitidten durch personalisierten Nachkontakt
nutzen

= Name NA.KI - Der Nachkontakt-Assistent mit KI-Power
Einsatzgebiet Ergéanzung im Customer Experience Management, um Kunden mit
Freigabe wertschatzend nachzukontaktieren
Zielgruppe Alle Unternehmen mit Customer Experience Management
Technologie Kl-gestiitzte Analyse und Generierung
Bereitstellung Angereicherte Datenséatze; Individualisierbare webbasierte
Anwendung

Vorteile
€ Konsequente Nutzung von Potenzialen aus dem Kundenfeedback
@ Personalisierte Kommunikation, die Kundenzufriedenheit steigert
Lﬁ Skalierbare Lésung fiir verschiedene Einsatzfelder

@ Zeiteinsparung durch automatisierte Prozesse

I.l. Kundeninteraktion in Ubereinsti g mit Corp L

Abbildung: NA.KI ist Teil der MSR-Bot-Familie: Die Losungen wurden im Rahmen laufender CX-Projekte
entwickelt und sind praxiserprobt

Beispiel: Hat ein Kunde in einer Umfrage besonders positive Riickmeldungen gegeben, kann
NA.KI eine gezielte Bitte fur eine Bewertung auf einem Bewertungsportal formulieren. Oder es
wird ein Cross-Selling-Angebot gemacht, das auf den Bedarf des Kunden abgestimmt ist.
Ebenso lassen sich Opt-Ins, Empfehlungen oder Portalregistrierungen anstof3en.

OMSR Consulting Group o
:
M S R ™ Kundeniibersicht ™ Anschreiben

£} Nachkontaktassistent

»»»»»»

Abbildung: NA.KI in Aktion: Auf der Grundlage von Kundenfeedback werden Empfehlungsschreiben generiert

Vielféltige Einsatzmdglichkeiten mit messbarem Mehr  wert

Die Starke von NA.KI liegt in seiner Flexibilitat: Die Losung lasst sich fur unterschiedliche Calls
to Action einsetzen. Von der Bitte zur Weiterempfehlung tber das Cross- und Upselling bis hin
zur Steigerung der Nutzungsquote flr Kundenportale. Dabei agiert NA.KI nicht ins Blaue
hinein. Resultate lassen sich datenbasiert kontrollieren. Unternehmen sehen dadurch direkt,
welche Nachkontakt-Aktion welche Wirkung zeigt, etwa durch eine steigende Zahl eingeldster
Pramien oder eine erhthte Portalregistrierungsquote.
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Datenschutz trifft Effizienz: Die technische Basis von NA.KI

NA.KI ist als webbasierte Anwendung konzipiert, die sich nahtlos in bestehende Befragungen
integrieren lasst. Der Assistent arbeitet dabei skalierbar und effizient: Egal ob 50 oder 5.000
Kundenkontakte, der Kl-gestitzte Prozess spart Zeit und erlaubt dennoch eine individuelle
Ansprache.

Besonders wichtig ist dabei, nicht auf beliebige Anbieter zu setzen, sondern Datenschutz und
Datensicherheit konsequent zu gewahrleisten. Auch Befragungsdaten kénnen sensible
Informationen enthalten. Daher sollten sie anonymisiert und anschlieRend ausschlief3lich mit
Modellen verarbeitet werden, die DSGVO-konform betrieben werden. Hier bieten sich On-
Premise-LOsungen in Deutschland an, so wie es beispielsweise MSR umsetzt.

Fazit: KI mit Kundenfokus

Der Nachkontakt-Assistent zeigt exemplarisch, wie Kl heute schon konkrete Potenziale im
Versicherungsvertrieb heben kann. Die Lésung nutzt vorhandene Daten und Technologien.
Langwierige Implementierungsprojekte entfallen und es gibt einen direkt nachvollziehbaren
Nutzen. Neben der Effizienzsteigerung verspricht NA.KI einen positiven Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit und -bindung. Denn wer nach einem Feedback ernst genommen und
individuell angesprochen wird, fuhlt sich vom Unternehmen wirklich wertgeschatzt.

Autoren

Benedikt Droste
Head of Data Engineering
MSR

https://www.linkedin.com/in/benedikt-droste-893b1b189/

Torben Tietz
Geschéftsfuhrender Partner
MSR

https://www.linkedin.com/in/torben-tietz/
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4.11 Vertrauen im Kl-Zeitalter — ein neuer Prifstel n

fur die Assekuranz
Alicia Skubick, Trustpilot

Kinstliche Intelligenz (K1) verandert das Versicher  ungsgeschéft grundlegend — von der

automatisierten Schadenregulierung Uber datenbasier  te Risikoanalysen bis hin zur
personalisierten Tarifgestaltung. Doch je umfassend er Kl in Kundenkontakt, Entschei-
dungsfindung und Geschéftsprozesse eingreift, desto zentraler wird fur die
Verbraucher eine Frage, die Uber Abschluss und lang  fristige Bindung entscheidet:

Kdnnen wir dem vertrauen?

Abbildung: Trustpilot 2025

Vertrauen als Fundament im Zeitalter der Transforma  tion

Vertrauen ist seit jeher das Fundament des Versicherungsgeschéfts. Policen beruhen schon
immer auf dem Prinzip der Verlasslichkeit. Schlie3lich zahlen Kunden in kritischen Lebens-
situationen auf faire, nachvollziehbare Entscheidungen.

In einer Zeit, in der Prozesse zunehmend durch Kl mitgesteuert werden, entsteht jedoch eine
neue Spannung: Kl kann einerseits Effizienz und Servicequalitat steigern — andererseits aber
auch intransparent wirken, voreingenommen sein und mitunter eine menschliche Note
vermissen lassen, die Kunden gewohnt sind, zu Fehlentscheidungen fuhren oder emotionale
N&ahe untergraben.

Die Versicherungsbranche steht damit vor einem doppelten Prifstein: Sie muss
technologische Innovationen souveran einsetzen und gleichzeitig das Vertrauen von
Verbrauchern aktiv sichern und ausbauen.
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Chancen und Risiken von Kl fir das Vertrauen in Ver  sicherungen

Keine Frage: Kl bringt viele Potenziale mit sich, die — richtig eingesetzt — vertrauensférdernd
wirken kdnnen. Etwa wenn sie die Schadenregulierung beschleunigt, durch Telematikdaten
fairere Tarife ermdglicht oder Betrugsversuche friiher erkennt. Auch die Erreichbarkeit des
Kundenservice profitiert, wenn KI-Chatbots schnell auf einfache Anliegen reagieren. Doch
gleichzeitig entstehen Risiken: Wenn Kl-Entscheidungen intransparent bleiben, kann das
Misstrauen hervorrufen. Werden sensible Gesundheits- oder Verhaltensdaten verarbeitet,
entstehen Datenschutzbedenken. Und wenn Algorithmen unbewusst bestehende gesell-
schaftliche Verzerrungen reproduzieren und anwenden, leidet die Fairness — und damit die
Legitimitat. Allein das Fehlen menschlicher Ansprechpartner in emotionalen Situationen kann
das Vertrauen bereits schwéchen.

Online-Bewertungen als neue Vertrauenswahrung

In diesem Spannungsfeld haben sich vor allem Online-Bewertungen in den letzten Jahren zu
einem entscheidenden Signalgeber fir Vertrauenswurdigkeit entwickelt — und zwar auch im
eher konservativen Umfeld der Assekuranz. Besonders jingere Zielgruppen vertrauen
verstarkt auf Erfahrungsberichte anderer: Laut einer Studie der Akademie fir Betriebs- und
Unternehmensfiihrung (ABU) sagen 58 Prozent der Gen Z und 57 Prozent der Millennials,
dass Online-Bewertungen fur sie kaufentscheidend beim Abschluss einer Versicherung sind.

Wichtig ist den Verbrauchern dabei auch, wie Versicherer mit ihnrem Feedback umgehen: Uber
70 Prozent von ihnen beobachten laut der ABU-Studie genau, wie Unternehmen mit Kritik in
ihren Bewertungen umgehen. Das Beschwerdemanagement wirkt sich damit messbar auf das
Markenvertrauen aus. Versicherer, die auf negative Bewertungen professionell, transparent
und ldsungsorientiert reagieren, senden ihren Kunden ein starkes Signal: Wir horen zu — und
handeln.

Wie Versicherer das Kundenvertrauen im Kl-Zeitalter starken

Wie Versicherungsunternehmen das Vertrauen ihrer Kunden im Kl-Zeitalter gezielt ausbauen
kénnen, zeigen folgende funf Punkte:

1. Transparenz schaffen :Vertrauen wachst mit Nachvollziehbarkeit. Versicherer sollten
deshalb Kl-gestitzte Entscheidungen — etwa bei Pramien oder Risikobewertungen —
einfach erklaren. Technisches ,Explainable Al* wird zur kommunikativen Aufgabe.
Ebenso wichtig ist Offenheit Uber die Datenverwendung, beispielsweise durch Daten-
schutz-Dashboards oder verstandliche FAQs. Wer nachvollziehbar darlegt, welche
Daten woflr verwendet werden, reduziert Unsicherheit und starkt die Kunden-
zentrierung.

2. Mensch-KlI-Kollaboration starken : Kl sollte nicht als Ersatz, sondern als Erganzung
menschlicher Interaktion gedacht werden. Automatisierte Prozesse schaffen Effizienz
— doch gerade in komplexen oder sensiblen Fallen braucht es menschliche Ansprech-
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partner. Empathische Kommunikation — auch durch gut designte Chatbots — sowie
klare Eskalationsmechanismen, wenn Entscheidungen hinterfragt werden, sichern das
Vertrauen auch im digitalen Umfeld.

3. Bewertungen zur Vertrauensquelle machen : Der Dialog mit den Kunden ist kein
Nebenschauplatz, sondern ein strategischer Vertrauensanker. Eine klare Bewertungs-
strategie kann hier entscheidend sein. Dazu zahlt, Feedback gezielt einzuholen — nach
Schadensfallen, Vertragsabschlissen oder Filialbesuchen. Mit Kl-gestitzter Nach-
bereitung kénnen Kundenkontaktpunkte effektiv fir Feedback genutzt werden. Die
Funktionen moderner Analytics-Tools erméglichen hier die gezielte Auswertung der
Kundenstimmung in den Bewertungen. So entstehen verwertbare Insights fur
Produktentwicklung, Kommunikation und Servicesteuerung. Uber APIs lassen sich
sogar automatische Antwortprozesse auf Bewertungen integrieren, um das Sammeln
von Feedback noch einfacher zu machen.

4. Datenschutz priorisieren : Verbraucher erwarten nicht nur die Einhaltung gesetzlicher
Vorgaben wie der DSGVO - sie interpretieren Datenschutz zunehmend als Ver-
trauenssignal. Besonders in der Assekuranz, die mit hochsensiblen Daten arbeitet, gilt:
Weniger ist oft mehr. Datensparsamkeit und Transparenz bei der Datennutzung, Opt-
in-/Opt-out-Mdglichkeiten fir KI-Analysen sowie die strikte Compliance mit dem EU Al
Act zahlen unmittelbar auf die Vertrauensbildung ein.

5. Vertrauen strategisch verankern : Vertrauen entsteht nicht allein durch Technologie,
sondern durch klare Werte, Fihrung und Kultur. Dazu gehdren interne Schulungen zu
Kl und datenbasierten Entscheidungsprozessen, eine vertrauensfoérdernde Unterneh-
menskultur, die ethische Standards in den Mittelpunkt stellt, und Pilotprojekte mit klar
kommunizierten Zielen und transparentem Monitoring. Wer Vertrauen strategisch auf-
baut, schafft langfristige Stabilitdt — auch in einer dynamischen technisierten Zukunft.

Fazit: Vertrauen ist keine Frage der Technik

Im Zeitalter der Kl wird Vertrauen zur geschéaftskritischen Ressource. Versicherungen, die ihre
Prozesse effizienter und kundenorientierter gestalten wollen, stehen vor der Herausforderung,
technologische Leistungsfahigkeit und Vertrauenswirdigkeit in Einklang zu bringen. Die gute
Nachricht: Vertrauen lasst sich systematisch starken — durch Transparenz, Feedbackkultur,
klare Kommunikation und eine bewusste Mensch-KI-Balance. Wer diesen Weg geht, kann sich
nachhaltig als vertrauenswurdiger Partner im digitalen Versicherungsmarkt positionieren.

Autorin

Alicia Skubick
Chief Customer Officer (CCO)
Trustpilot

https://www.linkedin.com/in/aliciaskubick/
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4.12 Die KI-Growth Engine: Der neue Wachstumsmotor

fur Versicherer
David Toma / Axel Hermes, VALTECH

Die Versicherungsbranche steht an einem Wendepunkt: KI wird bereits genutzt, bleibt
aber oft auf isolierte Anwendungen beschrénkt. Das eigentliche Potenzial liegt in einer
KI-Growth Engine — einem lernféahigen Betriebssystem , das Kundendaten, Entscheid-
ungslogik und Kommunikation verbindet. So entstehen hyperpersonalisierte Erleb-

nisse in Echtzeit, die Marketing und Vertrieb neu a  usrichten, Wachstum skalierbar
machen und nachhaltige Wettbewerbsvorteile schaffen

Fragmentierte KI-Projekte reichen nicht mehr aus. Nur wer Daten, Technologie und
Organisation intelligent vernetzt, kann Kundenbeziehungen in Echtzeit steuern und somit
relevanter und profitabler wachsen.

Vom KI-Pilot zur Growth Engine

In der deutschen Versicherungswirtschaft ist Kl langst Realitat. Viele Unternehmen haben
Pilotprojekte gestartet — etwa zur Texterstellung, der Risikobewertung, oder bei Chatbots im
Kundensupport. Trotz erster Erfolge bleibt der wirtschaftliche Durchbruch oft aus. Ursache ist
weniger die Technologie als ihre fragmentierte Anwendung: Laut PwC (1) nutzen ca. 80 % der
betrachteten deutschen Versicherer Kl, allerdings fast ausschlie3lich in isolierten, taktischen
Anwendungsfallen — eine strategisch koordinierte Umsetzung ist bislang die Ausnahme.

Diese Fragmentierung hat klare Konsequenzen: Wachstum bleibt abhangig von traditionellen
Kampagnenlogiken, hohen Vertriebskosten und manuellem Ressourceneinsatz. Dabei liegt
ein weit grofReres Potenzial der Kl im Aufbau eines intelligenten, skalierbaren Systems, das
Kundendaten, Entscheidungslogik und Kommunikation zu einer selbstlernenden Growth
Engine verknipft. Plattformen wie Amazon, Netflix oder Lemonade zeigen, wie automatisierte,
hyperpersonalisierte Journeys skalierbares Wachstum schaffen — ohne klassischen Kampag-
nenaufwand.

Versicherer haben jetzt die Chance dieses Prinzip auf ihr Geschéaftsmodell zu Gbertragen. Laut
Gartner (2) werden bis 2027 die zehn am schnellsten wachsenden Versicherungs-
unternehmen ihre Geschéfts- und Kl-Strategien untrennbar verzahnen.

Unsere zentrale These: Nachhaltiges Wachstum entsteht nicht durch mehr Kampagnen,
sondern durch intelligent vernetzte Systeme.

Gemeint ist ein lernfahiges System, das Signale in Echtzeit erkennt, Entscheidungen trifft und
automatisiert den nachsten Schritt ausltst — individuell, kanaltibergreifend und im digitalen wie
hybriden Vertrieb. Eine solche KI-Growth Engine ist nicht nur ein technisches Upgrade,
sondern ein strategisches Betriebssystem fir die nachste Wachstumsstufe.
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Es gibt bereits KI-Implementierungen, die einzelne Aspekte einer KI-Growth Engine abdecken.
Zurich etwa hat ein KI-CRM entwickelt, das Agenten mit ,Next-Best-Action“-Empfehlungen
unterstutzt, Servicezeiten um 70 % verkurzt und ihre Rolle zum Berater wandelt. Fir einen
Telco- und Mediaanbieter entwickelten wir eine Kl, die Wechselbereitschaft vorhersagt und
individuelle Bindungsmalnahmen steuert — mit signifikantem Umsatzanstieg. Fir Lexus
entstand ein Kl-gestitzter Digital Concierge, der Kunden im Web durch den Kaufprozess
begleitet — vom Erkunden passender Modelle und Ausstattung tber Handlersuche bis zur
Probefahrt-Buchung. Der Schlussel liegt darin, diese Ansatze zusammenzufihren und die
Organisation entsprechend zu befahigen.

Die Bausteine einer KI-Growth Engine

Der Ubergang von punktuellen Kl-Anwendungen zur skalierbaren Wachstumsmaschine
erfordert mehr als Technologie — namlich systemisches Verstandnis von Marketing- und
Vertriebswertschopfung. Eine KI-Growth Engine basiert auf dem Zusammenspiel mehrerer
Komponenten, die datengetriebenes Handeln erméglichen und kontinuierlich optimieren.
Diese gliedern sich in finf Bausteine:

1. Datenfundament und Signalarchitektur

Im Zentrum steht eine konsolidierte Datenbasis: Kundendaten, Transaktionen, Interaktionen
und externe Signale in einem integrierten Modell. Entscheidend ist nicht die Menge, sondern
die Echtzeit-Kontextualisierung der Daten. Daflr braucht es eine Kombination aus Customer
Data Platforms (CDPs), CRM-Systemen und Event-Streams die Verhalten nicht nur speichern,
sondern interpretierbar machen. Weniger als ein Viertel der weltweiten Lebensversicherer
haben laut Capgemini (3) ihre unternehmensweiten Kernprozesse neugestaltet. Fehlende
integrierte CRM sind dabei eine der grol3ten Wachstumsbremsen, um nahtlose, silofreie Daten
Uber alle Kundenkontaktpunkte hinweg zu gewahrleisten und die Koordination in Vertrieb,
Service und Schadenbearbeitung zu verbessern.

2. Pradiktive Intelligenz

Darauf entfalten KI-Modelle ihr volles Potenzial: Sie prognostizieren Abschlisse, identifizieren
Next Best Actions und evaluieren Kundenwert oder Abwanderungsrisiken. In fortgeschrittenen
Organisationen steuern Modelle Ansprache, priorisieren Leads, unterstitzen Makler,
optimieren Angebotslogiken — und steigern Conversions.

3. Automatisierte Kampagnen- und Journey-Steuerung

Eine KI-Growth Engine ersetzt Marketing nicht, sondern hebt es auf eine neue operative
Ebene. Statt starrer Kampagnen starten regel- oder algorithmusbasierte Journeys — ausgelost
durch Kundenereignisse oder Reifegrad. Kommunikation wird adaptiv, kanaltibergreifend und
wirkungsoptimiert. Ziel ist nicht Reichweite, sondern Relevanz im Entscheidungsmoment.
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4. Hyperpersonalisierung von Inhalt und Kanal

Kl passt Inhalte, Angebote, Empfehlungen und Tonalitaten in Echtzeit an Nutzerprofile an.
Erfolgreiche Versicherer nutzen generative Kl, die Texte, Bilder oder Gesprachsleitfaden
dynamisch erstellt — abgestimmt auf Nutzertyp, Kontext und Journey-Phase. So entsteht ein
individuelles Kundenerlebnis mit industrieller Skalierbarkeit.

5. Lern- und Feedbackschleifen

Der Unterschied zur klassischen Kampagnenlogik liegt in der Selbstoptimierung: Jede
Reaktion — Klick, Abschluss oder Abbruch — wird systematisch ausgewertet und in die Modelle
zuriickgespielt. So entsteht ein System, das mit jeder Interaktion besser wird und Maf3hahmen
laufend validiert. Diese ,Closed-Loop“-Mechanik ist Schlissel zu nachhaltiger Wirksamkeit
und unterscheidet echtes Kl-Marketing von bloRer Automatisierung.

Zusammengenommen entsteht ein Operating Model, das nicht auf mehr, sondern auf
smarteren Output setzt: intelligent ausgelést, prazise gesteuert, kontinuierlich verbessert. Eine
solche Engine ersetzt Agent:innen und Auf3endienst nicht, sondern befahigt sie, relevanter,
effizienter und mit héherer Beratungsqualitat zu arbeiten.

Organisation und Technologie als Erfolgsfaktor

Der Aufbau einer KI-Growth Engine ist kein reines Technologieprojekt, sondern erfordert ein
neues Zusammenspiel von Organisation, Kompetenzen und Systemlandschaft. Viele
Versicherer haben Zugang zu modernen Tools, scheitern aber an alten Prozessen, Silos und
fehlendem Ownership. Die Skalierung Kl-gestiitzter Wachstumsmodelle hangt mafgeblich
davon ab, Technologie, Organisation und Governance ganzheitlich zu verbinden.

Eine zentrale Herausforderung ist, Systeme — von CRM und CDP, Uber Kampagnen-
management bis Analytics und GenAl — technologisch und semantisch zu integrieren. Ohne
gemeinsame Datenmodelle, Echtzeitschnittstellen und Orchestrierung entfalten KI-Logiken
keine Wirkung. Laut EY (4) priorisieren 69 % der Versicherer konkrete GenAl-Anwendungs-
falle, die einzelne Bereiche der Wertschdpfungskette transformieren — mangelnde System-
und Prozessintegration bleibt jedoch das zentrale Hemmnis.

Gleichzeitig verandert Kl nicht nur Prozesse, sondern auch Rollen und Verantwortlichkeiten.
Der Erfolg einer Growth Engine hangt davon ab, ob Zustéandigkeiten fir Data Strategy, Al
Product Ownership und die Verbindung von Business und Technologie klar definiert sind.
Unternehmen mit dedizierten Al-Teams oder hybriden Rollen wie ,Journey Owner* oder
,Growth Architect" setzen meist schneller um.

Dartber hinaus ist der verantwortungsvolle Umgang mit Kl ein elementarer Erfolgsfaktor —
regulatorisch, ethisch und reputationsseitig. Governance-Modelle missen sicherstellen, dass
Kl-Entscheidungen nachvollziehbar, fair und auditierbar sind.
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Das Dbetrifft nicht nur Risikomodelle, sondern zunehmend auch Marketing- und
Vertriebslogiken: Warum wurde ein Angebot, ein Kanal oder ein Zeitpunkt gewahlt?

Der Aufbau einer KI-Growth Engine ist damit weniger ein IT-Vorhaben, sondern eine
unternehmensweite Transformationsaufgabe. Wer Technologie, Daten und Menschen ver-
bindet, realisiert nicht nur Effizienzgewinne, sondern positioniert sich als relevanter, agiler und
zukunftsfahiger Versicherer.

Handlungsempfehlungen fur Versicherer

Der Weg von der punktuellen KI-Anwendung zur Growth Engine ist kein linearer Rollout,
sondern ein iterativer Prozess — abhangig von Reifegrad, Ambition und Organisationsstruktur.
Entscheidend ist nicht nur, was umgesetzt wird, sondern wie klug priorisiert und orchestriert
wird. Versicherer, die schnell Wirkung erzielen und langfristig differenzieren wollen, sollten vier
strategische Prinzipien verfolgen:

1. Reifegrad erkennen — Skalierung ermoglichen

Nicht jedes Unternehmen startet mit komplexen Kl-Systemen — aber jedes sollte seinen Stand
kennen. Ein realistischer Blick auf den Reifegrad ermdglicht gezielte erste Schritte: Wer noch
in der experimentellen Phase agiert, startet mit Use Cases wie personalisiertem Content oder
Chatbots. Reifere Organisationen integrieren Predictive Intelligence und Journey-Automati-
sierung systemisch. Die zentrale Empfehlung: keine Technologieeinfihrung ohne Zielbild fur
datengetriebenes Wachstum.

Empfohlene Anséatze:

« Vision Sprint: Zielbild fur Al- & Data-getriebenes Wachstum cross-funktional
definieren

» Kl-Reifegradmodell ermitteln — inklusive effektiver Nutzung vorhandener
Tools und Daten

« Kl-Potenzialradar: Analyse mdglicher Hebel entlang Customer Journey, Prozessen
und Funktionen (Produkt, Marketing, Vertrieb, Service)

2. Quick Wins aktivieren — eingebettet in Wachstums  logik

Frihe Erfolge schaffen Sichtbarkeit, erzeugen Zugkraft und mobilisieren Ressourcen. Quick
Wins wirken aber nur, wenn sie Teil einer Gibergeordneten Wachstumsstrategie sind. GenAl
fur skalierbaren Content oder Kl-gestitzte Lead-Priorisierung kann kurzfristig Ergebnisse
liefern — sollte aber in ein orchestriertes Zusammenspiel von Daten, Technologie und Vertrieb
eingebettet sein. Wirkung muss ruckgekoppelt werden, damit das System lernt.
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Empfohlene Anséatze:

» Use Case Maturity Mapping & Priorisierung nach Automatisierungsgrad,
Datenabhéangigkeit und Business-Impact.

» Hypothesen-basiertes und outcome-orientiertes Experimentieren

» Feedback-Loops mit klaren Kriterien fur kontinuierliches Lernen und Optimieren

3. Organisation beféhigen — statt nur Prozesse auto  matisieren

Technologie skaliert nur so weit, wie die Organisation sie tragt. Es braucht ein vernetztes
Teamverstandnis zwischen Marketing, Data und IT sowie Enablement auf allen Ebenen —vom
Vorstand bis zum AufRendienst und ggf. neue Rollenprofile. KI muss verstanden, eingeordnet
und verantwortet werden. Fuhrungskrafte missen keine Modellarchitekturen beherrschen,
aber die Prinzipien einer KI-Growth Engine verstehen, um effektiv zu steuern.

Empfohlene Anséatze:

» Angepasste Budgetierungsprozesse, damit Blrokratie kein Bottleneck flr schnelles,
adaptives Wachstum ist.

« Unternehmens-spezifisches Kompetenzmodell fir KI-Readiness (Technologie,
Mindset, Governance, Organisation und Kollaboration)

» Systematische Klarung neuer Rollen und ihrer Zusammenarbeit, mit kontinuierlicher
Anpassung

« Rollen-tibergreifende, kollaborative Anséatze aus dem Design Thinking und Service
Design

4. Skalierbar wachsen — mit klarer Governance

Viele Pilotprojekte scheitern nicht an Technologie, sondern an fehlender Skalierbarkeit und
Governance. Erfolgreiche Piloten denken von Beginn an in Wirkungspfaden: Sie definieren
Standards fur Modelltransparenz, messen Geschaftsbeitrag ebenso wie technische Qualitat —
und etablieren Regeln fir Fairness, Datenschutz und Compliance. Governance bedeutet hier
nicht Verhinderung, sondern Erméglichung durch Klarheit.

Empfohlene Anséatze:

« Governance-Modelle cross-funktional aufsetzen — klein starten, sukzessive
optimieren

» Cross-disziplinares Governance Team, Modell-Weiterentwicklung und transparente
Kommunikation

- Skalierungspfad-Modellierung: Wie vom Proof of Concept zur wiederholbaren
Skalierung gelangen
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Fazit und Ausblick

Eine KI-Growth Engine ist kein weiteres IT-Projekt — sie ist das neue Betriebssystem flr
Wachstum. Wer jetzt ein System schafft, das Kundensignale in Echtzeit versteht und
verarbeitet, legt die Grundlage, kinftige Veranderungen nicht nur zu tberstehen, sondern zu
gestalten. Dafir braucht es weder tberdimensionierte Budgets noch einen Komplettumbau,
sondern ein klares Zielbild und entschlossene erste Schritte: Wo steht die Organisation heute?
Welche Quick Wins zahlen auf die Wachstumslogik ein? Wer diese Fragen konsequent
beantwortet und die Weichen richtig stellt, gewinnt schnell an Schlagkraft — und die Fahigkeit,
die Spielregeln der Branche aktiv mitzubestimmen.
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Kl in der Assekuranz

Anhang
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5.1 Fragebogen zur Studie

Befragung von Versicherungsgesellschaften im Sommer

AMC ———

Kinstliche Intelligenz (KI) verandert unsere Branche. Gemeinsam mit unserem Netzwerk aus
Versicherungsunternehmen, Dienstleistern und Branchenexperten untersuchen wir diese

Entwicklung in unserer Gemeinschaftsstudie "KI in der Assekuranz".

Diese Befragung ist neben Interviews und Artikeln wesentlicher Baustein fur die Studie, die im
Herbst erscheinen wird. Die Befragung fuhren wir vom 08.07. - 31.08.2025 anonym durch. Wer
nicht bis zum Herbst warten will, kann die Umfrageergebnisse am Ende der Befragung separat

anfordern.
Danke im Voraus fur deine Teilnahme!

1-> Bist Du bei einem Versicherungsunternehmen oder einem
Dienstleister tatig?*

‘ [a] Versicherer ‘

2> In welchem Bereich arbeitest Du hauptsachlich?

‘ |4 ] Marketing

‘ [ Vertrieb

‘ || Strategie / Innovation

|
|
‘\E\ IT / Data Science ‘
|
|

‘ |e| Sonstiges

3-> Wie bewertest Du den aktuellen Stand der KI-Nutzung in Deinem
Unternehmen? (Skala 1-5: ,Noch kaum genutzt* bis ,Sehr weit
entwickelt”)

IR N N

© |

Noch kaum genutzt Sehr weit entwickelt
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4-> Welche KI-Technologien kommen aktuell bei Euch zum Einsatz?
(Mehrfachauswahl méglich)

Du kannst mehr als eine Option auswéhlen

E\ Generative Kl (z. B. GPT, Claude)

‘E\ Klassische Machine-Learning-Modelle

\E Regelbasierte Automatisierungen

{ | e Bilderkennung / Verarbeitung

“E Predictive Analytics

J
|
]
|0 | Chatbots / Voicebots ]
]
]
|| Sonstiges J

n Driicke Enter «

5-> Was sind aktuell die gréRten internen Hirden fir den Kl-Einsatz?
(Mehrfachauswahl méglich)

Du kannst mehr als eine Option auswéhlen

| a| Fachliches Know-how fehlt

| 8| Technische Infrastruktur

| ¢ | Datenschutzbedenken

ulturelle Widerstéande

¢ | Keine Ressourcen

[
|
E
[

|
|
l
(o] Unklare Business Cases ]
K |
|
)

| ¢ | Sonstiges

6-> Wie stark beeinflusst der EU Al Act Eure Kl-Strategie? (Skala 1-5:
~Spielt keine Rolle* bis ,Sehr groRer Einfluss®)

I T R

Spielt keine Rolle Sehr groRer Einfluss

7-> Wie geht Ihr beim Thema Datenschutz mit KI-L6sungen um?
(Mehrfachauswahl méglich)

Du kannst mehr als eine Option auswéhlen

[ || Interne Leitlinien vorhanden

'8 | DSGVO-konforme Lésungen im Fokus

E\ Datenschutz noch nicht systematisch eingebunden

|
}
ﬂ Datenschutzprifung vor jedem Use Case }
|
}

{?1 Sonstiges

m Driicke Enter «
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8-> Welche organisatorischen MaRnahmen habt lhr ergriffen, um Kl im
Unternehmen zu verankern? (Mehrfachauswahl méglich)

Du kannst mehr als eine Option auswéhlen

UTI KI-Strategie definiert

'8 Verantwortliche Person oder Team benannt

\E KI-Governance-Strukturen

| e | Noch nichts umgesetzt

}
}
e Inteme Schulungen / Upskiling ]
l ]
]
}

{ | 7| Sonstiges

m Driicke Enter «

9> Welche KPIs nutzt Ihr zur Bewertung von Kl-Projekten?
(Mehrfachauswahl méglich)

Du kannst mehr als eine Option auswéhlen

| a| Zeit- oder Kostenersparnis

|8 ] Conversion Rates / Abschlussquoten

| ¢| Kundenzufriedenheit

|£| ROI/ Wirtschaftlichkeit

"% | Noch keine definiert

)
l
)
[0 ] Fehlerreduktion ]
)
)
)

[\E Sonstiges
m Driicke Enter «

10> Wo siehst Du aktuell das gréRte Potenzial fur Kl in Marketing?

Um einen Absatz einzufugen, driicke Shift 1t + Enter «

11> Wo siehst Du aktuell das gréRte Potenzial fur KI im Vertrieb?

Um einen Absatz elnzufiigen, driicke Shift T + Enter o

12> |In welchen konkreten Anwendungsbereichen nutzt Ihr Kl bereits
oder plant es? (Mehrfachauswahl moglich)

Du kannst mehr als eine Option auswahlen

E\ Textgenerierung/-optimierung

8| Bildgenerierung

l
[

| ¢ | Videogenerierung

[o] Lead-Scoring / Kundenpotenziale

|| Personalisierte Kundenansprache

[=]

[¢] Chatbots

[=]

| Kundenprofilierung firr Upselling / Cross-Selling

] Vertriebsprognosen

[
[
[

9] Noch keine Nutzung

l
l
|
J
1
Kampagnen-Optimierung }
!
J
1
l

[x]| Sonstiges
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13> Wie gut sind Eure Marketing- und Vertriebsteams im Umgang mit
Kl vorbereitet? (Skala 1-5: ,Gar nicht vorbereitet” bis ,Sehr gut
vorbereitet*)

Gar nicht vorbereitet Sehr gut vorbereitet

14> Was brauchen Eure Teams, um Kl besser nutzen zu kdnnen?
(Mehrfachauswahl mdglich)

Du kannst mehr als eine Option auswahlen

[ Weiterbildungen / Schulungen

(8] Konkrete Tools & Use Cases

| b | Change-Management-Mafnahmen

| e | Klare Vorgaben / Verantwortlichkeiten

[c| Technische Unterstiitzung l

[ | ¥ | Sonstiges

15> Welche Entwicklungen rund um Kl in der Versicherungswirtschaft
beobachtest Du aktuell besonders interessiert?

Um einen Absatz einzufugen, dricke Shift  + Enter

16> Mochtest du die Ergebnisse der Umfrage erhalten?

Die Ergebnisse der Umfrage flieRen in unsere Studie Kl in der Assekuranz ein,
die im Herbst erscheinen wird. Davon unabhangig kannst du die Ergebnisse
anfordern, sobald die Umfrage beendet ist. Gib dazu deine Mailadresse ein. Sie
wird mit deinen Antworten gespeichert, die Umfrage wird jedoch anonymisiert
ausgewertet.
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5.2 Uber den AMC

Wir bringen die Versicherungsbranche zusammen.

Wir bringen die Versicherungshranche zusammen. [

Der AMC Assekuranz Marketing Circle ist seit 1994 das moderierte Netzwerk fur Marketing
und Vertrieb. Versicherern und Dienstleistern bieten wir Trends, Best Practices und
Erfahrungsaustausch. Praxisorientiert und mit personlichem Zugang fur Fach- und
Fuhrungskréafte. Der Erfahrungsaustausch und die praxisrelevante Wissensvermittlung in
allen AMC-Veranstaltungen und das fruhzeitige Aufgreifen von relevanten Trends fir
Marketing und Vertrieb zu fiihrt einem besseren Branchenverstéandnis.

Der AMC hilft Versicherern , bestimmte Produkte und Dienstleistungen kostenguinstiger zu
erhalten, indem er neue Produktanbieter und Dienstleister ,entdeckt’, erprobte Vorgehens-
weisen aus anderen Industrien oder aus dem Ausland fur die Versicherungsbranche
zuganglich macht.

Das hilft nattrlich auch Dienstleistern , mit denen der AMC zusammenarbeitet. Zu Beginn der
Kooperation werden relevante Leistungen des neuen Partners fir die Branche heraus-
gearbeitet und eine MalRnahmenplanung entwickelt. Danach wird gemeinsam entschieden,
welche Themen fiur die Versicherer und Netzwerkpartner interessant sein kénnen und wie
diese am besten vermittelt werden kdnnen. So treffen Angebot und Nachfrage mdglichst
deckungsgleich aufeinander.

Gestalten und pflegen Sie Ihr eigenes Kontaktnetzwe  rk. Bringen Sie konkrete Projekt-
ansatze ein, nutzen Sie die Kostenvorteile gemeinschaftlicher Projekte und Studien und die
Informationsvorteile durch Benchmarking mit anderen Netzwerkpartnern.

Beim AMC finden Sie schneller, einfacher und kostengtinstiger Losungen. Das fihrt letztlich
zu besseren Resultaten.
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Die in diesem Werk erwédhnten Warenbezeichnungen, Gebrauchs- und Handelsnamen sind in
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